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MOTTO

Sebaik-baik Manusia adalah mereka yang bermanfaat bagi orang lain.
         . . .
“Jika kamu berbuat baik (berarti) kamu berbuat baik bagi dirimu sendiri, . . .”
(QS. Al- Israa’: 7).
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ABSTRACT
This study aims to determine the effect of event awareness, event image
and event quality in creating revisit intention visitors solo car free day.
Research data obtained by spreading questionnaires using likert scale by
using sample of 100 respondents. This research use probability sampling method
by taking sample with simple random sampling method and using multiple linear
regression analysis technique.
The results show that event awareness, and event quality affect the event
image, and event image have a significant effect on revisit intention. The results of
this study also show that the effect of mediation is done by using Sobel's formula
significantly, thus the model of indirect influence of event awareness and event
quality on revisit intention through the event image can be accepted.
Keywords: event awareness, event image, event quality, and revisit intention.
xii
ABSTRAK
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh dari event awareness,
event image dan kualitas event dalam menciptakan niat berkunjung kembali
pengunjung solo car free day.
Data penelitian diperoleh dengan menyebarkan kuesioner yang
menggunakan skala likert dengan menggunakan sampel sebesar 100 orang
responden. Penelitian ini menggunakan metode probability sampling dengan
pengambilan sampel dengan metode sampel random sederhana (simple random
sampling) dan menggunakan teknik analisis regresi linier berganda.
Hasil penelitian menunjukkan bahwa event awareness, dan kualitas event
berpengaruh terhadap event image, dan event image juga berpengaruh signifikan
terhadap niat bekunjung kembali. Hasil penelitian ini juga menunjukkan bahwa
pengaruh mediasi dilakukan dengan menggunakan rumus Sobel signifikan,
dengan demikian model pengaruh tidak langsung dari event awareness dan
kualitas event terhadap niat berkunjung kembali melalui event image dapat
diterima.
Kata kunci: event awareness, event image, kualias event, dan niat bekunjung
kembali.
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1BAB I
PENDAHULUAN
1.1. Latar Belakang Masalah
Dunia usaha di Indonesia dewasa ini, telah memperlihatkan
perkembangannya ke arah yang menggembirakan.  Dengan semakin banyaknya
badan usaha yang bergerak dalam bidang barang maupun jasa, baik dalam skala
kecil maupun besar. Salah satunya adalah Event Industry, dimana Event Industry
ini merupakan industri yang memberikan kontribusi besar pada kesempatan kerja
dan juga pada perekonomian masyarakat (Hussein, 2016: 396).
Event berpengaruh penting terhadap kehidupan masyarakat, tidak hanya
menyediakan kegiatan yang penting untuk penduduk dan pengunjung, namun juga
untuk meningkatkan citra masyarakat setempat dan untuk menyatukan semua
potensi sumber daya yang ada (Kim et al, 2010: 87). Event merupakan kegiatan
rekreasi dan kesempatan kerja untuk orang-orang, membawa pengaruh positif
untuk masyarakat tidak hanya untuk meningkatkan kualitas hidup namun dapat
memberikan manfaat ekonomi yang signifikan dan juga dapat memberikan
pendapatan khusus (Kose et al, 2011: 2).
Event adalah tentang orang-orang yang berkumpul dengan tujuan yang
sama, membuat, melaksanakan dan juga ikut berpartisipasi dalam sebuah
pengalaman. Mencari kelompok orang yang tepat untuk dijadikan sasaran agar
tujuan tercapai. Event menggambarkan kegiatan-kegiatan yang berbeda dengan
tujuan yang berbeda pula. Kegiatan disini dapat berupa seni, olahraga, pariwisata
2dan juga kegiatan sosial dan dapat juga kegiatan yang di selenggarakan oleh
organisasi besar yang lebih profesional dan lebih formal (Kim et al, 2010: 87).
Event dibagi menjadi dua yaitu mega event dan lokal event, dimana
keduanya memiliki karakteristik yang berbeda. Mega event cenderung berjalan
dengan singkat dan berdampak panjang pada masyarakat yang mungkin tidak
selalu positif, berfokus pada aspek ekonomi dan perilaku pengunjung.  Dampak
ekonomi dari suatu mega event berfokus pada tujuan penyelenggaraan dan alasan
moneter (Kim et al, 2010: 87). Beberapa mega event yang ada di Indonesia
diantarnya: Festival Jakarta Great Sale 2017, Festival Komodo 2017 di Labuan
Bajo, Borobudur Marathon 2017 “Reborn Harmony”, Mandarin Artist, Shopping,
Dining Concert 2017, dan masih banyak yang lainnya (Pesona Indonesia, 2017,
Acara, http://pesona.indonesia.travel/info/acara/, diakses 4 Juni 2017).
Sedangkan lokal event lebih kepada semangat masyarakat dan
penyelenggara, menarik orang untuk berpartisipasi, menonton, belajar, rasa,
merasa, pengalaman dan menikmati acara, lokal event dapat digunakan untuk
menghasilkan pendapatan dan mengembangkan image positif terhadap event (Kim
et al, 2010: 87). Lokal event penting dalam menciptakan tujuan merek dan
menghasilkan pendapatan untuk masyarakat lokal (Hussein, 2016: 396).
Event Car Free Day, merupakan salah satu event yang ada di Indonesia,
Berdasarkan Undang-Undang Dasar Negara Republik Indonesia Tahun 1945
Pasal 28 Huruf H, Undang Undang No. 32 Tahun 2009 tentang Perlindungan dan
Pengelolaan Lingkungan Hidup, penyelenggaraan Car Free Day bertujuan
mensosialisasikan kepada masyarakat untuk menurunkan ketergantungan
3masyarakat terhadap kendaraan bermotor. Kegiatan Car Free Day ini juga
bertujuan mengurangi tingkat pencemaran udara di kota-kota besar yang
disebabkan oleh emisi kendaraan bermotor (Kementrian Lingkungan Hidup dan
Kehutanan, 2015. Petunjuk Pelaksanaan Hari Bebas Kendaraan Di Daerah.
http://ppkl.menlhk.go.id/filebox/143/160401114706Buku%20Ptunjuk%20Pelaksa
naan_Hari%20Bebas%20Kendaraan%20Bermotor%20didaerah.pdf, diakses pada
22 Januari 2017).
Car Free Day selain sebagai solusi untuk masalah lingkungan hidup dapat
juga dimanfaatkan sebagai ruang publik untuk masyarakat dimana setiap warga
dapat melakukan berbagai macam kegiatan. Beberapa kota yang
menyelenggarakan Car Free day diantaranya Jakarta, tanggerang selatan, depok,
Bogor, Bekasi, Bandung, Yogtakarta, Kediri, dan Solo (Infocarfreeday, 2017,
Lokasi Car Free Day (Locations), http://www.infocarfreeday.net/maps-locations/,
diakses pada 22 Januari 2017).
Solo Car Free Day yang menjadi salah satu penanda kota Solo, selama
tujuh tahun berjalan Car Free Day masih dibutuhkan oleh sebagai besar
masyarakat karena merupakan hiburan yang murah dan menjadi media yang
efektif untuk eksistensi diri. Dan dalam kacamata bisnis, Car Free Day menjadi
sarana untuk melakukan branding dan untuk kreativitas. Branding untuk
kepentingan bisnis hingga komunitas, juga menjadi wahana yang tepat bagi pihak-
pihak tertentu untuk melakukan edukasi dalam hal apapun hal apapun,
pendidikan, kesehatan, seni, tradisi, budaya dan lain-lain. Juga mendongkrang
kreativitas dan ekonomi masyarakat sehingga lebih dinamis (Suhamdani, 2017,
4Car Free Day Menghidupkan Ekonomi Rakyat, http://joglosemar.co/2017/05/car-
free-day-menghidupkan-ekonomi-rakyat.html, diakses 4 Juni 2017).
Solo Car Free Day yang diresmikan oleh Pemerintah Kota (Pemkot) Solo
pada hari minggu 30 Mei 2010, dilatarbelakangi kewajiban menurunkan emisi.
Kawasan bertajuk Solo Car Free Day (SCFD) yang dipilih pemkot adalah dua
kawasan yakni sepanjang Jalan Slamet Riyadi, tepatnya dari Bundaran Purwosari
hingga Bundaran Gladak (Dishubkominfo Surakarta, 2013, Solo Car Free Day.
http://dishubkominfo.surakarta.go.id/kegiatan/solo-car-free-day, diakses 3 Januari
2017).
Solo Car Free Day dibagi menjadi empat segmentasi yakni olahraga,
edukasi, seni, dan intertaiment. Dengan adanya Solo Car Free Day tidak hanya
untuk mengurangi polusi namun diharapkan dapat merangasang potensi,
kreativitas dan inovasi masyarakat dalam bidang seni , budaya, dan olahraga (Ian,
2010, http://news.liputan6.com/read/279409/car-free-day-mulai-diujicoba-di-solo,
diakses 3 Januari 2017). Solo Car Free Day yang diresmikan oleh Wakil Wali
Kota Solo, FX Hadi Rudyatmo (Rudi) diharapkan tidak hanya menjadi sarana
olahraga untuk masyarakat kota solo, namun Car Free Day juga berkembang ke
sektor ekonomi (Istanto. 2016. Meriahnya Car Free Day di Kota Solo Warisan
Jokowi,http://www.tribunnews.com/travel/2016/05/09/meriahnya-car-free-day-di-
kota-solo-warisan-jokowi-semerbak-budaya-jawa, diakses 3 Januari 2017).
Achmad Purnomo, Wakil Wali Kota Surakarta, mengatakan bahwa adanya
Solo Car Free Day menciptakan ruang publik bersekala besar, tidak hanya
menciptakan lingkungan yang sehat, namun juga event ini mengangkat dimensi-
5dimensi lain yang ada seperti aspek sosial, ekonomi, dan budaya masyarakat
(Sarmun Budi. 2016, HUT Ke - 6, CFD Berhasil Angkat Dimensi Sosial-Ekonomi
Kota Solo, http://berita.suaramerdeka.com/hut-ke-6-cfd-berhasil-angkat-dimensi-
sosial-ekonomi-kota-solo/, diakses 22 Januari 2017).
Hasil dari observasi, menurut bapak Andre, Kasi Bimbingan Ketertiban
dan Keselamtan Lalu Lintas, Dishubkominfo menjelaskan bahwa Solo Car Free
Day setiap minggunya dikunjungi minimal 1000 orang sudah termasuk dengan
pedagang kaki lima yang berjualan.  Jumlah event tiap pekannya kurang lebih 20
event. Kendala yang dihadapi yakni kurangnya kesadaran masyarakat untuk
mematuhi tata tertib yang ada, masih banyak pelanggaran yang berhubungan
dengan penggunaan jalur Car Free Day.
Yosca Herman Soedrajad, Kepala Dinas Perhubungan Komunikasi dan
Informatika Surakarta menjelaskan bahwa CFD rata-rata dikunjungi 6000-7000
orang (Primartantyo, 2014, Pengunjung Hari Bebas Kendaraan di Solo Sepi,
https://m.tempo.co/read/news/2014/06/29/058588927/pengunjung-hari-bebas-ken
daraan-di-solo-sepi, diakses pada 23 Januari 2017). Dalam sektor ekonomi adanya
Solo Car Free Day dengan jumlah pengujung yang ada, menjadikan peluang bagi
masyarakat untuk berjualan di minggu pagi pada area Car Free Day, hal ini
diperkuat dengan  meningkatnya jumlah PKL yang berjualan di area sepanjang Jl.
Slamet Riyadi,  yakni meningkat dari 150 PKL tahun 2012 menjadi 500 PKL pada
tahun 2015 (Susanto, 2012, Dishubkominfo Akan Evaluasi, CFD Mulai Dikapling
,http://www.solopos.com/2012/04/04/cfd-solo-dishubkominfo-akan-evaluasi-cfd-
mulai-dikapling-176137, diakses pada 22 Januari 2016).
6Agus, Anggota staf Bidang Pengelolaan PKL Dinas Pengelolaan Pasar
(DPP) Solo, menilai bahwa semakin banyak masyarakat yang berkunjung atau
berkegiatan di CFD setiap minggu, berpengaruh pada meningkatnya jumlah PKL,
pada akhir tahun 2015 jumlah PKL meningkat 20% setiap pekannya, mulai dari
Stadion Sriwedari hingga simpang empat Ngapeman rata-rata kini berjumlah 165
orang hingga 170 orang setiap pekan (Septiyaning, 2015, PKL CFD
http://www.solopos.com/2015/02/10/car-free-day-solo-pkl-cfd-meningkat-pesat-
kartu-kendali-tak-kunjung-diberlakukan-575901, diakses 23 Januari 2017).
Mochammad Usman, Kasi Manajemen Rekayasa Lalu Lintas Dinas
Perhubungan Komunikasi dan Informatika (Dishubkominfo) Solo, menjelaskan
bahwa animo masyarakat yang tinggi terhadap event ini menyebab semakin
semrawutnya kawasan yang sudah diatur dan adanya kecenderungan mulai
dikuasai oleh pihak-pihak tertentu tanpa memperdulikan zonalisasi serta
kepentingan lainnya (Aryono, 2006, Pengunjung Sebut CFD Slamet Riyadi Makin
Semrawut, Ini Penyebabnya, http://www.solopos.com/2016/03/13/car-free-day-
solo-pengunjung-sebut-cfd-slamet-riyadi-makin-semrawut-ini-penyebabnya-700
292, diakses 23 Januari 2017).
Salah satu indikator keberhasilan suatu event dapat dilihat dari banyaknya
pengunjung atau peserta yang mengikuti (Ardiansyah, 2011: 1). Banyaknya
pengunjung yang datang akan berpengaruh pada niat untuk berkunjung kembali.
Niat berkunjung kembali adalah kemungkinan seseorang untuk mengunjungi
kembali atau mengulangi aktifitas yang sama pada suatu destinasi. Niat
berkunjung kembali merupakan hasil dari  kepuasan yang dirasakan oleh
7pengunjung karena hasil dari pengalaman dan nilai yang mereka rasakan terhadap
event yang mereka kunjungi (Lalita & Lundia, 2013: 2).
Niat berkunjung kembali dapat dipengaruhi oleh baberapa faktor salah
satunya adalah event awareness. Event awareness adalah kemampuan seseorang
untuk mengingat dan mengakui suatu event yang ada yang berpengaruh pada
pengambilan keputusan untuk melakukan kunjungan kembali (Hussein & Hapsari,
2015: 30). Hasil penelitian yang dilakukan Macdonald & Sharp (2000: 12) dengan
studi pada pembelian produk oleh konsumen, Mason & Nassivera (2013: 175)
dengan pengaruh festival pada penjualan produk makanan, dan Yuan & Jung
(2008: 284) dengan peran festival anggur terhadap revisit intention. Ketiga
penelitian ini menunjukkan bahwa event awareness berpengaruh signifikan
terhadap niat berkunjung kembali.
Namun penelitian yang dilakukan oleh Boo et al. (2009: 226) pada
pengunjung Las Vegas dan Atlantic City, menunjukkan bahwa destination brand
awareness berpengaruh pada destination brand experience, brand awareness juga
menjadi prediktor penting destination brand experience, namun destination brand
experience tidak berpengaruh terhadap destination brand loyalty. Penelitian Oh
(2000: 149) pada industri penginapan, menunjukkan brand awareness tidak
bepengaruh terhadap kualitas yang dirasakan. Purchase Intention hanya
dipengaruhi oleh harga, kualitas yang dirasakan dan harga keadilan. Kedua
penelitian ini menunjukkan bahwa event awareness tidak berpengaruh signifikan
terhadap niat berkunjung kembali.
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secara keseluruhan yang berpengaruh pada niat berkunjung kembali (Hussein,
2016: 398).  Hal ini didukung oleh hasil penelitian yang dilakukan oleh Jin et al.
(2011: 856) menunjukkan bahwa event quality mempunyai pengaruh yang kuat
terhadap behavior intention dimana empat faktor event quality yang
mempengaruhi yakni kualitas permainan, interaksi kualitas, kualitas hasil dan
kualitas fisik lingkungan, Moon et al. (2013: 57), dan Son & Lee (2011: 300)
menunjukkan bahwa event quality berpengaruh positif terhadap niat berkunjung
kembali pengunjung.
Namun bertentangan dengan penelitian yang dilakukan oleh Esu (2014: 8)
pada pengunjung Calabar Festival menunjukkan bahwa event quality sangat
terbatas dalam mempengaruhi revisit intention, maka disimpulkan bahwa event
quality tidak berpengaruh signifikan terhadap niat berkunjung kembali.
Dari hasil penelitian yang dilakukan oleh para peneliti-peneliti terdahulu
yang menunjukkan hasil penelitian yang berbeda, penulis tertarik untuk
melakukan penelitian kembali, berdasarkan latar belakang masalah dan research
gap tersebut maka peneliti bermaksud untuk melakukan penelitian dengan judul
“Event Awareness, Event Image dan Kualitas Event dalam Menciptakan Niat
Berkunjung Kembali Pengunjung Solo Car Free Day”.
1.2. Identifikasi Masalah
Berdasarkan latar belakang masalah di atas, maka permasalahan yang
dapat di identifikasi sebagai berikut:
91. Adanya research gap yakni hubungan antara variabel event awareness dan
niat berkunjung kembali pada penelitian Macdonald & Sharp (2000),
Mason & Nassivera (2013), dan Yuan & Jung (2008) yang menyatakan
berpengaruh signifikan. Namun berbeda dengan penelitian Boo et al.
(2009) dan Oh (2000) yang menyatakan tidak berpengaruh signifikan.
2. Research gap hubungan kualitas event dan niat berkunjung kembali, pada
penelitian Jin et al. (2011), Moon et al. (2013), dan Son & Lee (2011)
menyatakan hubungan yang signifikan. Dan penelitian Esu (2014) yang
menyatakan pengaruh yang tidak signifikan.
1.3. Batasan Masalah
Pembatasan masalah dalam penelitian ditetapkan agar penelitian terfokus
pada pokok permasalahan yang ada bersama pembahasannya, sehingga
diharapkan penelitian tidak menyimpang dari tujuan yang telah ditetapkan. Maka
penelitian ini dibatasi pada masalah sebagai berikut:
1. Penelitian ini hanya meneliti pengaruh event awareness, event image , dan
kualitas event dalam menciptakan niat berkunjung kembali pengunjung.
2. Penelitian ini dilakukan pada lokal event yakni Solo Car Free Day.
1.4. Rumusan Masalah
Dari latar belakang masalah diatas maka perumusan masalah yang dapat
diajukan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:
1. Apakah event awareness berpengaruh terhadap event image pada event
Solo Car Free Day ?
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2. Apakah kualitas event berpengaruh terhadap event image pada event Solo
Car Free Day ?
3. Apakah event image berpengaruh terhadap niat berkunjung kembali
pengunjung pada event Solo Car Free Day ?
1.5. Tujuan Penelitian
Dari perumusan masalah tersebut, maka tujuan dari penelitian ini adalah:
1. Untuk mengetahui apakah event awareness berpengaruh terhadap event
image pada event Solo Car Free Day.
2. Untuk mengetahui apakah kualitas event berpengaruh terhadap event
image pada event Solo Car Free Day.
3. Untuk mengetahui apakah event image berpengaruh terhadap niat
berkunjung kembali pengunjung pada event Solo Car Free Day.
1.6. Manfaat Penelitian
1. Manfaat Teoritis
Penelitian ini diharapkan dapat bermanfaat bagi pengembangan ilmu
pengetahuan tentang pengaruh event awareness, event image, dan kualitas event
dalam menciptakan niat berkunjung kembali  pengunjung pada lokal event.
2. Manfaat Praktis
a. Bagi Event Organizer
Penelitian memberikan wawasan bagi sebuah event organizer untuk
membuat pengunjung kembali mengunjungi acara. Karena event memerlukan
11
perencanaan desain, koordinasi dan pengelolaan dalam penyelenggaraanya
sehingga dapat mencapai tujuan yang dimiliki.
b. Bagi Daerah Lain
Penelitian mengenai pengaruh event awareness, event image dan kualitas
event dalam menciptakan niat berkunjung kembali pengunjung Solo Car Free
Day dapat menjadi wawasan tambahan untuk daerah-daerah yang ingin
menyelenggarakan event Car Free Day.
c. Bagi Penulis
Sebagai  sarana menambah cakrawala pemikiran dan menerapkan ilmu
pengetahuan yang telah diperoleh di bangku perguruan tinggi.
1.7. Jadwal Penelitian
Terlampir
1.8. Sistematika Penulisan Skripsi
Sistematika penulisan dalam bab ini dibagi menjadi lima bab dengan
susunan sabagai berikut:
BAB 1 PENDAHULUAN
Bab ini berisi latar belakang masalah, identifikasi masalah, batasan masalah,
rumusan masalah, tujuan penelitian, jadwal penelitian, dan sistematika penelitian.
BAB 2 LANDASAN TEORI
Bab ini berisi kajian teori berupa pengertian tentang niat berkunjung kembali,
event image, event awareness, dan kualitas event hasil penelitian yang relevan,
kerangka berfikir dan hipotesis.
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BAB 3 METODE PENELITIAN
Bab ini penulis mengemukakan tentang waktu dan wilayah penelitian, jenis
penelitian, populasi, sampel, dan teknik pengambilan sampel, data dan sumber
data, teknik pengumpulan data, variabel peneltian, definisi operasional variabel,
instrumen penelitian, dan teknik analisis data.
BAB 4 ANALISIS DAN PEMBAHASAN
Bab ini berisi tentang gambaran umum penelitian, pengujian dan hasil analisis
data, pembahasan hasil analisis (pembuktian hasil hipotesis).
BAB 5 PENUTUP
Berisi tentang kesimpulan, keterbatasan penelitian, dan saran.
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BAB II
LANDASAN TEORI
2.1. Tinjauan Pustaka
2.1.1. Keputusan Pembelian
Keputusan pembelian merupakan semua perilaku yang sengaja dilakukan
yang berlandaskan pada keinginan yang diperoleh konsumen secara sadar saat
memilih salah satu tindakan alternatif yang ada (Sangadji & Sopiah, 2013: 121).
Keputusan pembelian menjadi hal penting bagi pemasar dimana keputusan
konsumen untuk membeli atau  tidak membeli suatu produk atau jasa merupakan
alternatif pilihan (Abdurrahman, 2015: 43).
Karena memahami perilaku konsumen merupakan aspek penting dalam
menunjang keberhasilan pemasaran jasa. Keputusan pembelian juga menjadi
dasar perilaku konsumen jasa yang dikelompokkan menjadi tiga tahap utama
yakni, pra-pembelian, konsumsi dan evaluasi pembelian. Dimana perilaku
konsumen mencakup aktivitas mental dan fisik berkenaan dengan proses
mendapatkan, mengkonsumsi dan menghentikan pemakaian produk, jasa, ide atau
pengalaman tertentu (Tjiptono, 2014: 53).
Menurut Tjiptono (2014: 53) tahap pra-pembelian mencakup semua
aktivitas konsumen sebelum terjadinya transaksi pembelian dan pemakaian jasa
yang meliputi tiga proses, yakni identifikasi kebutuhan, pencarian informasi dan
evaluasi alternatif. Tahap konsumsi tahap dimana konsumen membeli dan
menggunakan produk atau jasa. Sedangkan tahap evaluasi purnabeli adalah tahap
dimana apakah konsumen telah membuat keputusan pembelian yang tepat, yang
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meliputi beberapa aspek, seperti customer dissonance, kepuasan pelanggan,
loyalitas pelanggan, dan kualitas jasa.
Kepuasan pelanggan menjadi konsep sentral dalam teori dan praktik
pemasaran. Kepuasan pelanggan berkontribusi penting dalam terciptanya loyalitas
pelanggan, meningkatnya reputasi perusahaan, berkurangnya elastisitas harga,
berkurangnya biaya transaksi masa depan, dan meningkatkan efisiensi dan
produktifitas karyawan (Tjiptono, 2014: 353). Menurut Tjiptono (2014: 356)
kepuasan pelanggan yang melalui perencanaan, pengimplementasian, dan
pengendalian program khusus berpotensi memberikan beberapa manfaat pokok,
diantarnya:
1. Manfaat ekonomik retensi pelanggan versus perpetual prospecting
Mempertahankan dan memuaskan pelanggan saat ini jauh lebih mudah
dibandingkan upaya terus-menerus menarik atau mencari pelanggan baru. Dengan
mempertahankan pelanggan jauh lebih menghemat biaya dari pada mencari
pelanggan baru. Karena mencari pelanggan baru perpengaruh pada biaya yang
meliputi, seperti biaya iklan, biaya “mendidik” pelanggan agar memahami sistem
dan prosedur layanan perusahaan, biaya memahami kebutuhan dan keinginan
spesifik pelanggan baru, biaya meyakinkan pelanggan agar bersedia beralih
pemasok sebelumnya.
2. Nilai komulatif dari relasi berkelanjutan
Dengan mempertahankan pelanggan dan mempertahankan loyalitas
pelanggan terhadap produk dan jasa selama periode yang lama akan berpengaruh
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pada anuitas yang diperoleh yakni bisa jauh lebih besar daripada pembelian
individu.
3. Daya persuasif gethok tular (word of mouth)
Dalam banyak industri terutama industri jasa, pendapat atau opini positif
dari teman atau keluarga jauh lebih persuasif dan kredibel daripada iklan.
Sehingga banyak perusahaan tidak hanya meneliti kepuasan total yang dirasakan
oleh pelanggan, namun juga menelaah sejauh mana pelanggan bersedia
merekomendasikan produk perusahaan kepada orang lain. Karena itu, gethok tular
positif atau negatif sangat berpengaruh pada kelangsungan hidup suatu
perusahaan.
4. Kepuasan pelanggan sebagai indikator kesuksesan bisnis dimasa depan
Kepuasan pelanggan merupakan strategi jangka panjang, karena itu
dibutuhkan waktu yang cukup lama sebelum bisa membangun dan mendapatkan
reputasi yang baik dimata pelanggan, juga dibutuhkan investasi besar pada
serangkaian aktivitas yang bertujuan untuk memuaskan pelanggan saat ini dan
dimasa depan.
2.1.2. Niat Berkunjung Kembali
Niat berkunjung kembali merupakan bagian penting dari tujuan wisata,
karena adanya niat berkunjung kembali akan lebih menghemat biaya daripada
menarik pengunjung yang baru (Hussein & Hapsari, 2015: 29). Dalam perspektif
proses konsumsi, perilaku pengunjung dipengaruhi oleh tiga bagian yakni, pra
kunjungan, kunjungan dan setelah kunjungan. Kunjungan menghasilkan evaluasi
tentang pengalaman yang dirasakan atau nilai dan kepuasan yang diperoleh secara
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menyeluruh dari hasil kunjungan, sedangkan setelah kunjungan mengacu pada
niat dimasa depan yakni keinginan untuk mengunjungi kembali tujuan yang sama
atau keinginan untuk merekomendasikan kepada orang lain (Chen & Tsai, 2007:
1115).
Menurut Tjiptono, (2007: 350) kepuasan pengunjung merupakan hasil dari
penilaian evaluatif setelah berkunjung yang didahului oleh pemilihan tempat
kunjungan yang spesifik. Secara umum kepuasan pengunjung dapat diukur
melalui (Tjiptono, 2014: 369):
1. Niat Bekunjung Ulang (Revisit Intention)
Kepuasan pengunjung yang diukur secara behavioral dengan menanyakan
apakah pengunjung akan melakukan kunjungan kembali terhadap destinasi yang
sama. Keinginan untuk berkunjung kembali merupakan dampak positif dari nilai
yang dirasakan selama kunjungan.
2. Kesediaan Untuk Merekomendasi (Willingness to Recommend)
Pengunjung yang merasa puas dengan hasil kunjungan berdampak positif
pada keinginan untuk merekomendasikan kepada oarang lain. Kesediaan
pengunjung untuk merekomendasikan kepada teman atau keluarga, menjadi
ukuran yang penting untuk dapat dianalisis dan ditindaklanjuti.
Menurut Bigne et.al (2001: 613) destination image memberikan efek
positif pada perilaku pengunjung dan dalam mengevaluasi kualitas. Image tempat
secara keseluruhan meningkat perilaku pengunjung yang berpengaruh pada niat
dimasa depan tentang keinginan untuk kembali (Intention to Return) dan
keinginan merekomendasikan (Willingness to Recommend).
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Nilai mencerminkan sebuah manfaat, baik yang berwujud maupun tidak
berwujud, apabila kualitas dan pelayanan meningkat maka akan berpengaruh pada
meningkatnya nilai. Kepuasan merupakan hasil dari penilaian seseorang terhadap
kualitas yang dirasakan apakah sesuai dengan ekspektasi yang dibangun (Kotler
dan Keller, 2009: 14). Nilai yang dirasakan merupakan tanggapan kognitif
sedangkan,  kepuasan merupakan respon secara menyeluruh lebih kepada respon
emosional terhadap suatu fenomena. Nilai yang dirasakan dan kepuasaan pada
suatu destinasi menjadi prediktor yang baik untuk niat berkunjung kembali.
Kepuasan yang dirasakan pada suatu destinasi akan berpengaruh postitif terdapat
niat berkunjung kembali (Basiya & Abdul, 2012: 11).
Kepuasan yang dirasakan oleh pengunjung juga menghasilkan dua peran
sekaligus, yakni menciptakan kesadaran (awareness) pengunjung terhadap
destinasi dan berpengaruh langsung terhadap niat berkunjung kembali. Kesadaran
(awareness) pengunjung dipengaruhi oleh kualitas yang ada pada suatu destinasi,
semakin meningkat kualitas yang dirasakan maka kepuasan pengunjung
meningkat pula. Kesadaran (awareness) pengunjung terhadap suatu destinasi
dapat menjadi mediator antara kualitas festival terhadap  minat pengunjung untuk
mengunjungi kembali dan memiliki pengaruh langsung yang kuat terhadap revisit
intention (Yuan & Jang, 2008: 285).
Menurut Peter dan Olson, (2014: 184) kepuasan pengunjung merupakan
hubungan antara ekspektasi prakunjungan, persepsi pascakunjungan dan hasil
konfirmasi dari kunjungan yang dipilih apakah melampaui ekspektasi yang
diharapkan. Apabila harapan pengunjung tercapai maka kemungkinan besar akan
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terjadi kunjungan kembali dan memberitahukan kepada orang lain tentang
pengalaman yang dirasakan. Dalam sudut pandang pemasaran, bahwa
mempertahankan pengunjung untuk berkunjung ulang jauh lebih menguntungkan
daripada terus-menerus memikat pengunjung baru.
Maka dapat disimpulkan bahwa niat berkunjung kembali merupakan hasil
dari kepuasan yang dirasakan oleh pengunjung yang menghasilkan minat untuk
mengujungi ulang dan keinginan untuk merekomendasikan kepada orang lain,
teman ataupun keluarga. Dengan indikator yang digunakan adalah sebagai berikut
(Weng, 2016: 20):
1. Enjoyment
2. Intention to revisit
3. Merekomendasikan kepada orang lain.
2.1.3. Event
Event merupakan terminologi yang umum digunakan untuk
menggambarkan berbagai kegiatan yang berkaitan dengan pertemuan. Dalam
perjalanannya, event telah bertumbuh menjadi sebuah kegiatan bisnis yang
semakin kompleks dan menjadi bagian integral dalam industri MICE, dengan
diperkenalkannya istilah Event Organizer (EO) sebagai usaha jasa
penyelenggaraan kegiatan “event” (Abdullah, 2009: 46).
Pengertian yang terbentuk menunjukkan bahwa dalam dunia EO ruang
lingkup kegiatanya hanya terbatas pada kegiatan berskala atau ukuran tertentu di
luar segmen yang digarap oleh perjalanan insentif, konferensi dan pameran, dan
berkaitan dengan kegiatan sosial budaya, perayaan-perayaan, hobi,  hiburan, sport
19
khusus dan lainnya, meskipun sebenarnya dunia EO bisa lebih luas lagi
(Abdullah, 2009: 47).
Menurut Abdullah (2009: 47) berdasarkan ukuran dan skalanya, event
dibagi ke dalam tiga kategori yaitu:
1. Mega event, merujuk pada kriteria diikuti oleh pengunjung internasional,
regional setidaknya lima negara, pengunjung dalam jumlah total keseluruhan
berdasarkan total durasi (lama) kegiatan lebih dari 1 juta orang, investasi yang
lebih besar, keuntungan lebih besar, berdampak besar pada ekonomi masyarakat
destinasi dan diliput media secara luas.
2. Medium event, kegiatan event menengah yang dikunjungi antara 100 ribu orang
– 1 juta orang, berdampak secara nasional.
3.  Mini event, kegiatan yang diikuti kurang oleh kurang lebih dari 100.000 orang
pengunjung dan bersifat lokal.
Event berpengaruh penting terhadap kehidupan masyarakat, tidak hanya
menyediakan kegiatan yang penting untuk penduduk dan pengunjung, namun juga
untuk meningkatkan citra masyarakat setempat dan untuk menyatukan semua
potensi sumber daya yang ada (Kim et al, 2010: 87). Event merupakan kegiatan
rekreasi dan kesempatan kerja untuk orang-orang, membawa pengaruh positif
untuk masyarakat tidak hanya untuk meningkatkan kualitas hidup namun dapat
memberikan manfaat ekonomi yang signifikan dan juga dapat memberikan
pendapatan khusus (Kose et al, 2011: 2).
Event adalah tentang orang-orang yang berkumpul dengan tujuan yang
sama, membuat, melaksanakan dan juga ikut berpartisipasi dalam sebuah
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pengalaman. Mencari kelompok orang yang tepat untuk dijadikan sasaran agar
tujuan tercapai. Event menggambarkan kegiatan-kegiatan yang berbeda dengan
tujuan yang berbeda pula. Kegiatan disini dapat berupa seni, olahraga, pariwisata
dan juga kegiatan sosial dan dapat juga kegiatan yang di selenggarakan oleh
organisasi besar yang lebih profesional dan lebih formal (Kim et al, 2010: 87).
Event dibagi menjadi dua yaitu mega event dan lokal event, dimana
keduanya memiliki karakteristik yang berbeda. Mega event cenderung berjalan
dengan singkat dan berdampak panjang pada masyarakat yang mungkin tidak
selalu positif, berfokus pada aspek ekonomi dan perilaku pengunjung.  Dampak
ekonomi dari suatu mega event berfokus pada tujuan penyelenggaraan dan alasan
moneter (Kim et al, 2010: 87). Beberapa mega event yang ada di Indonesia
diantarnya: Festival Jakarta Great Sale 2017, Festival Komodo 2017 di Labuan
Bajo, Borobudur Marathon 2017 “Reborn Harmony”, Mandarin Artist, Shopping,
Dining Concert 2017, dan masih banyak yang lainnya (Pesona Indonesia, 2017,
Acara, http://pesona.indonesia.travel/info/acara/, diakses 4 Juni 2017).
Sedangkan lokal event lebih kepada semangat masyarakat dan
penyelenggara, menarik orang untuk berpartisipasi, menonton, belajar, rasa,
merasa, pengalaman dan menikmati acara, lokal event dapat digunakan untuk
menghasilkan pendapatan dan mengembangkan image positif terhadap event (Kim
et al, 2010: 87). Lokal event penting dalam menciptakan tujuan merek dan
menghasilkan pendapatan untuk masyarakat lokal (Hussein, 2016: 396).
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2.1.4. Event Image
Konsep event image berasal dari konsep brand image (Hussein, 2016:
397). Menurut Kotler dan  Keller (2009: 346) brand image merupakan persepsi
dan keyakinan yang dimiliki oleh konsumen, tercermin dari asosiasi yang
tersimpan di memori konsumen. Brand image berhubungan dengan bagaimana
cara brand memenuhi kebutuhan sosial ataupun psikolog pelanggan  yang
dihadapkan dengan bagian ekstrinsik dari produk atau jasa. Brand image lebih
kepada representasi secara keseluruhan suatu merek yang membentuk persepsi
dan keyakinan seseorang, berpengaruh pada pengambilan keputusan yang
didasarkan pada informasi dan pengalaman masa lalu tentang merek itu (Ningrum
& Nilowardono, 2016: 60).
Menurut Assaker et al. (2011: 892) event image didefinisikan sebagai
representasi mental individu melalui pengetahuan, perasaan, keseluruhan persepsi
untuk tujuan tertentu. Image mempengaruhi bagaimana pengunjung memahami
kualitas, image positif dari suatu tujuan akan perpengaruh pada niat untuk
mengunjungi lokasi dimasa depan. Menurut Susetyarsi (2012: 3) brand image
berhubungan dengan atribut-atribut produk, sikap dan manfaat. Atribut lebih pada
produk yang bersangkutan, sedangkan manfaat lebih pada kegunaan secara
fungsional. Pada dasarnya citra merek terdiri dari 3 bagian, yakni:
1. Corporate image (citra perusahaan), yaitu suatu persepsi yang dibangun oleh
konsumen terhadap perusahaan yang menciptakan produk atau jasa.
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2. User image (citra pemakaian), yaitu suatu persepsi yang dibangun oleh
konsumen terhadap pemakai atau yang menggunakan produk atau jasa yang
ditawarkan oleh perusahaan.
3. Product image (citra produk), yaitu suatu persepsi yang dibangun oleh
konsumen terhadap produk yang ditawarkan.
Menurut Swasty (2014: 2) brand image merupakan hasil dari persepsi
pelanggan tentang sebuah merek yang tercermin dari asosiasi merek yang ada
dalam memori pelanggan. Menciptakan brand image yang kuat dapat melalui
program pemasaran yang menghubungkan asosiasi yang kuat, menguntungkan,
dan unik untuk menanamkan merek dalam memori. Asosiasi merek dapat berupa
atribut atau manfaat merek. Atribut merek adalah tampilan deskriptif yang
menjadi ciri dari suatu produk atau jasa, sedangkan manfaat merek lebih kepada
nilai personal dan makna yang ada atribut produk atau jasa.
Brand image merupakan persepsi tentang suatu brand yang tercermin dari
asosiasi merek yang tersimpan dibenak konsumen. Asosiasi merek dikategorikan
dalam tiga lingkup utama yakni, atribut, manfaat, dan sikap.  Atribut adalah fitur
deskriptif tentang suatu produk atau layanan yang dipikirkan oleh konsumen yang
akan terlibat dalam pembelian atau konsumsi. Manfaat lebih pada penilaian
pribadi tentang produk atau layanan tentang seberapa besar suatu produk atau jasa
memberikan manfaat untuk mereka. Sedangkan sikap, merupakan bagian evaluasi
dari merek secara keseluruhan yang menjadi pembentuk perilaku konsumen
(Keller, 1993: 4).
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Menurut Djatmiko & Pradana (2016: 222) brand image merupakan suatu
yang lebih bernilai dari pada produk, dimaksudkan bahwa brand dapat digunakan
sebagai pembeda antara satu produk dengan produk lain yang serupa melalui
brand image yang diciptakan. Dengan brand image yang diukur melalui product
attributes, costumer benefits, dan brand personality yang dapat dijelaskan sebagai
berikut:
1. Product attributes : berhubungan dengan brand itu sendiri.
2. Costumer benefits : kegunaan produk dalam brand.
3. Brand personality : asosiasi bayangan tentang merek yang dipadang dari brand
personality manusia.
Brand image yang tinggi atau semakin diingat oleh konsumen akan
semakin berpengaruh tinggi dalam pengambilan keputusan. Oleh karena itu,
penetapan suatu produk atau jasa dalam benak konsumen harus dilakukan agar
brand image semakin berpengaruh positif bagi konsumen. Brand image timbul
dari suatu gambaran atau kesan dari suatu brand yang muncul didalam benak
konsumen (Dharma & Sukaatmadja, 2015: 3245). Brand image juga berpengaruh
signifikan dalam minat beli ulang. Hal ini menunjukkan bahwa brand image
begitu melekat di benak konsumen,  sehingga konsumen sangat yakin dalam
produk yang dipilihan. Brand image merupakan variabel yang kuat dan sangat
penting dalam keputusan pembelian konsumen (Aryadhe & Restini, 2016: 5712).
Menurut Weng. (2016: 20) dan Woisetschlager (2007: 617) indikator yang
digunakan untuk mengukur event image diantaranya:
1. Personal fit
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2. Indentifikasi diri
3. Sikap
4. Refleksi diri
5. Indentifikasi dari orang lain
2.1.5. Event Awareness
Awareness pengunjung terhadap suatu event menjadi kunci penting dalam
pengambilan keputusan. Pengambilan keputusan untuk berkunjung kembali dapat
didukung dengan meningkatkan potensi atau pengetahuan pengunjung
sebelumnya tentang event yang dipilih (Sumarwan dkk, (2012: 272). Konsep
event awareness berasal dari konsep tentang brand awareness (Hussein &
Hapsari, 2015: 28). Menurut Kotler dan Keller, (2009: 346) brand awareness
adalah kemampuan konsumen untuk mengingat brand tertentu yang dipengaruhi
oleh pengenalan brand dan kemampuan konsumen untuk mengingat.
Brand awareness merupakan pemberian petunjuk dan syarat tertentu yang
menghasilkan kemampuan pengunjung untuk mengenali dan mengingat brand
(Tjiptono, 2014: 121). Menurut Ubaidillah (2015: 42) brand awareness dibagi
dalam empat tingkatan yaitu:
1. Unaware Of Brand : tingkatan dimana seseorang tidak mengenal brand apapun.
2. Brand Recognation : tingkat ini menunjukkan tingkat paling rendah awareness
seseorang tentang brand.
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3. Brand Recall : tahap dimana seseorang sudah bisa menyebutkan produk-produk
pada suatu kategori produk tertentu, tahap ini lebih tinggi daripada tahap
recognation.
4. Top of Mind : pada tahap ini seseorang sudah memiliki nama merek atau brand
tertentu yang sudah tersimpan didalam benaknnya dan menjadi pilihan
dibandingkan merek-merek lainnya.
Menurut Keller (1993: 3) brand awareness terdiri dari pengenalan merek
dan pengakuan merek. Pengenalan merek berhubungan dengan kemampuan
konsumen mengenali merek yang telah diketahui sebelumnya, baik dilihat
maupun didengar, sedangkan pengakuan merek lebih kepada kemampuan
konsumen mengenali merek secara langsung tanpa dipaparkan isyarat-isyarat
tertentu. Adanya brand awareness meningkatkan suatu merek menjadi
pertimbangan dalam kategori produk tertentu dan berpengaruh pada pengambilan
keputusan konsumen, sebagai tingkat kesadaran minimum untuk merek-merek
yang tidak diketahui oleh konsumen.
Menurut Aaker (2013: 205) brand awareness merupakan aset yang sangat
tahan lama dan berkelanjutan.  Merek yang memiliki tingkat kesadaran yang
dominan menjadi sangat sulit untuk dilepaskan. Brand awareness juga
memberikan keunggulan kompetitif diantaranya:
1. Kesadaran terhadap merek dipengaruhi oleh seberapa akrab atau dikenalnya
suatu produk oleh seseorang. Nama yang dikenal dapat dijadikan evaluasi
walaupun tidak pernah dibeli atau digunakan.
2.  Kesadaran nama dapat menimbulkan komitmen, kehadiran dan subtansi.
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3. Keunggulan suatu merek dapat menjadi pertimbangan penting dalam proses
pembelian.
Brand awareness dapat berpengaruh signifikan dalam pengambilan
keputusan apabila suatu brand sudah dikenali dan benar-benar diingat oleh
konsumen jika dibandingkan dengan brand lain yang masih dalam satu kategori
(Ambolau et. al. 2015: 6). Kualitas persepsi yang dibangun dengan baik tidak
hanya berpengaruh pada kepuasan namun juga pada tingkat kesadaran. Kualitas
persepsi dapat digambarkan melalui persepsi kualitas layanan, produk, event
organization dan kinerja yang dirasakan, akan mempengaruhi perilaku
pengunjung di masa depan (Mason & Nassivera, 2013: 176).
Menurut Weng, (2016: 20) indikator yang digunakan untuk mengukur
event awareness diantaranya:
1. Nama baik dan sangat terkenal
2. Fast recall characteristics
3. Top of mind awareness
2.1.6. Kualitas Event
Goetsch & Davis dalam (Tjiptono dan Chandra, 2007: 110)
mendefinisikan kualitas sebagai “kondisi dinamis yang berhubungan dengan
produk, jasa, sumber daya manusia, proses, dan lingkungan yang memenuhi atau
melebihi harapan”. Kualitas berkaitan erat dengan kepuasan pelanggan, kualitas
menjadi dorongan untuk menjalin ikatan relasi yang saling menguntungkan dalam
jangka panjang dengan penyedia produk atau layanan. Ikatan emosional yang
terbentuk memungkinkan untuk memahami dengan seksama harapan dan
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kebutuhan spesifik pelanggan. Kepuasan pelanggan dapat ditingkatkan dengan
memaksimumkan pengalaman yang positif dan meminimumkan pengalaman
negatif, yang akhirnya kepuasaan pelanggan ini dapat berkontribusi dalam
terciptanya loyalitas pelanggan (Tjiptono dan Chandra, 2007: 115).
Menurut ISO 9000 dalam (Lupiyoadi dan Hamdani, 2008: 175) kualitas
yaitu, kebutuhan atau harapan yang dinyatakan, secara tersirat atau wajib. Kualitas
merupakan perpaduan antara sifat dan karakteristik yang menentukan sejauh mana
keluaran dapat memenuhi pesyaratan kebutuhan pelanggan. Pelanggan yang
menilai dan menentukan sejauh mana sifat dan karakteristik dapat memenuhi
kebutuhannya. Kualitas pada dasarnya bersifat relatif, tergantung dari perspektif
yang digunakan untuk menentukan ciri-ciri dan spesifikasinya. Pada dasarnya
terdapat tiga orientasi kualitas yang seharusnya konsisten satu sama lain yakni, (1)
perspesi konsumen, (2) Produk (jasa), (3) proses.
Menurut Garvin dalam (Tjiptono dan Chandra, 2007: 113-114) perspektif
kualitas bisa diklasifikasikan dalam lima kelompok, kelima perspektif ini
menjelaskan mengapa kualitas diinterpretasikan secara berbeda oleh masing
individu dalam konteks yang berlainan yakni:
1. Transcendental approach
Dalam perspektif ini kualitas dipandang sebagai innate excellence, yakni
suatu yang bisa dirasakan atau diketahui, namun sulit untuk didefinisikan,
dirumuskan atau dioperasionalisasikan. Dalam konteks pemasaran, perspektif ini
sulit digunakan sebagai dasar manajemen kualitas untuk fungsi perencanaan,
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produksi/operasi, dan pelayanan. Kendati demikian, sejumlah kriteria
transendentalnya dapat digunakan dalam komunikasi pemasaran.
2. Product-based approach
Perspektif ini mengasumsikan bahwa kualitas merupakan karakteristik
atau atribut objektif yang dapat dikuantitatifkan dan dapat diukur. Perbedaan
disini mencerminkan perbedaan dalam jumlah unsur atau atribut yang dimiliki
produk. Kelemahan perspektif ini yakni tidak dapat menjelaskan perbedaan dalam
selera, kebutuhan, dan preferensi individu (bahkan segmen pasar tertentu).
3. User-based approach
Perspektif ini bersifat subyektif dan demand oriented, dimana kualitas
tergantung pada penilaian orang lain, juga menyatakan bahwa setiap orang
mempunyai kebutuhan dan keinginannya masing-masing yang berbeda satu sama
lain, sehingga kualitas bagi seseorang adalah sama dengan kepuasan maksimum
yang dirasakannya.
4. Manufacturing-based approach
Perspektif ini mendefinisikan kualitas sebagai kesesuaian atau kecocokan
dengan persyaratan (comformance to requirements). Dalam konteks bisnis jasa,
kualitas pada perspektif ini cenderung bersifat operations-driven, dimana yang
menentukan kualitas adalah standar-standar yang ditetapkan perusahaan, bukan
konsumen yang membeli dan menggunakan produk/jasa.
5. Value-based approach
Perspektif ini memandang kualitas dari aspek nilai (value) dan harga
(price), dengan mempertimbangkan trade-off antara kinerja dan harga, kualitas
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didefinisikan sebagai affordable excellence. Kualitas dalam perspektif ini bersifat
relatif, dimana produk yang memiliki kualitas tinggi belum tentu produk yang
paling bernilai. Yang paling bernilai adalah barang atau jasa yang paling tepat
dibeli (best-buy).
Kualitas event merupakan salah satu dimensi dari brand equity dan
menjadi karakteristik terpenting dari brand (Weng, 2016: 18). Kualitas brand
merupakan persepsi pelanggan terhadap kualitas secara keseluruhan atau
keunggulan produk atau layanan dengan memperhatikan tujuannya (Iqbal et.al.
2016: 29). Kualitas dalam pandangan konsumen merupakan respon subjektif
terhadap produk atau jasa sehingga cenderung relatif. Persepsi kualitas yang
positif berperan penting dalam membangun brand. Kualitas brand tidak hanya
dipandang dari fitur secara keseluruhan, namun juga karakteristik lain yang dapat
memuaskan konsumen, baik yang dinyatakan maupun tidak dinyatakan
(Yunitasari & Yuniawan, 2006: 18).
Kualitas brand menjadi bagian penting dalam memotivasi pengunjung
untuk mengunjungi suatu event sehingga diperlukan evaluasi dan peningkatan
kualitas agar pengunjung merasakan kepuasan. Kualitas brand yang terus
meningkat dapat meningkatkan nilai kepuasan yang akan berpengaruh pada minat
untuk berkunjung  kembali dan menaikan pendapatan. Atribut yang digunakan
untuk mengukur suatu brand image terdiri dari empat item, yaitu generic features,
specific entertainment features, information sources, dan comfort amenities
(Baker & Crompton, 2002: 791).
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Kualitas layanan menjadi prediktor yang terbaik untuk perilaku niat
dimasa depan. Sehingga  memaksimalkan kualitas brand, reputasi dan tanggapan
emosional memiliki hubungan yang kuat dengan niai yang dirasakan daripada
melalui harga moneter dan behavioral price. Kualitas brand yang diukur melalui
generic features, dan comfort amenities ternyata diketahui menjadi prediksi
terbaik dalam perilaku niat berkunjung kembali, sedangkan specific entertainment
features dan information sources secara keseluruhan meningkatkan kualitas brand
(Lee et al. 2007: 409).
Kualitas brand menjadi dimensi utama brand equity berbasis pelanggan.
Membangun kualitas brand yang positif dalam suatu destinasi dapat
meningkatkan brand equity dan loyalitas. Persepsi yang dibangun oleh
pengunjung terhadap kualitas suatu destinasi ternyata dapat berpengaruh pada
keinginan untuk berkunjung kembali dan  minat untuk merekomendasikan kepada
orang lain (Konecnik & Gartner, 2007: 415). Dengan indikator yang digunakan
diantarnya (Akhoondnejad (2016: 475), Liu & Lee (2016: 53), dan Weng (2016:
20) ):
1. Good Location
2. Bukti Fisik (Tangible)
3. Tingkat kebersihan
4. Tingkat keamanan
2.2. Hasil Penelitian yang Relevan
Hussein (2016) menguji pengaruh event awareness, event quality, event
image pada revisit intention pengunjung reguler event. Populasi studi ini dari
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individu yang berkunjung di event lokal yakni Ijen Car Free Day (ICFD), dengan
sampel yang digunakan 170 responden yang merupakan pengunjung ICFD dan
menghasilkan tingkat respon sebesar 86.5%. Hasil dari analisis data yang telah
dilakukan menunjukkan bahwa event awareness tidak berpengaruh signifikan
terhadap revisit intention, begitu juga dengan event quality tidak perpengaruh
signifikan terhadap revisit intention. Studi ini hanya menunjukkkan bahwa event
image yang berpengaruh signifikan terhadap revisit intention.
Hussein dan Hapsari (2015) menguji pengaruh pentingnya event image
dalam menciptakan revisit intention pengunjung reguler event.  Populasi yang
digunakan yakni pengunjung Ijen Car Free Day (ICFD), dengan sampel yang
digunakan sebesar 205 responden yang menghasilkan tingkat respon sebesar 82%.
Dalam analisis data dan menguji hipotesis studi ini menggunakan Structural
Equation Modelling (SEM) dengan metode kemungkinan maksimum,
menunjukkan bahwa tidak ada pengaruh yang signifikan event awareness
terhadap revisit intetion, namun event awareness sangat berpengaruh positif
terhadap event image. Dan untuk pengaruh langsung event image terhadap revisit
intention menunjukkan  bahwa variabel event image ini berpangaruh signifikan.
Hansory dan Dharmayanti (2014) menganalisa pengaruh dari Experience
Quality terhadap Customer Loyalty dengan mempertimbangkan faktor Perceived
Value dan Brand Image. Penelitian ini akan dilaksanakan dengan menyebarkan
kuesioner kepada 120 responden konsumen De Soematra 1910. Teknik analisa
yang digunakan adalah teknik analisis kuantitatif dengan metode path analysis.
Menunjukkan bahwa experience quality berpengaruh signifikan terhadap brand
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image, dan percieved value. Namun experince quality tidak berpengaruh
signifikan terhadap customer loyalty. Percieved value juga menunjukkan
pengaruh yang signifikan terhadap brand image dan costumer loyalty. Brand
image juga memberikan pengaruh yang signifikan terhadap costumer loyalty.
Moon et al. (2011) tentang pengaruh hubungan antara event quality
dengan destination image pada pengunjung The Tour de Korea, dengan 451
koresponden. Menunjukkan bahwa event quality dengan faktor, intangible dan
tangible berpengaruh signifikan terhadap destination image yang diukur melalui
tiga dimensi yakni cognitive, affective, dan conative image.
Weng (2016) menguji pengaruh Costumer Based-Brand Equity (CBBE)
pada event terhadap percieved value dan revisit intention pengunjung dengan
fokus pada event budaya populer “Three Gorges Migrant Cultural Festival” di
Chongqing, China. Dengan sampel yang digunakan berjumlah 120 responden
dengan menggunakan metode purposive sampling. Hasil analisis data
menunjukkan bahwa event awareness, event image, dan event quality
menunjukkan pengaruh yang positif terhadap percieved value dan percieved value
berpengaruh signifikan terhadap event loyalty.
Iqbal et al. (2016) menguji pengaruh Devotee-based brand equity (DBBE)
dalam event keagamaan di Pakistan. Sampel yang digunakan 500 responden dari
pengunjung event keagamaan di paksitan. Untuk menganalisis data dan pengujian
hipotesisi digunakan Structural Equation Modelling (SEM). Hasil yang diperoleh
studi ini menunjukkan bahwa, event brand awareness berpengaruh positif dan
signifikan terhadap event brand image, event brand awareness memiliki
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hubungan yang positif terhadap event brand quality, begitu pula dengan event
brand image juga menunjukkan pengaruh yang signifikan terhadap event brand
quality dan event brand loyalty. Untuk event brand quality juga menunjukkan
pengaruh signifikan terhadap event brand loyalty.
2.3. Kerangka Pemikiran
Dalam penelitian ini, event awareness, event image, dan kualitas event
dihubungkan langsung dengan niat berkunjung kembali. Secara garis besar,
kerangka pemikiran penelitian ini dapat digambarkan sebagai berikut:
Gambar 2.1.
Kerangka Pemikiran
Sumber : Hansory dan Dharmayanti, (2014), Hussein dan Hapsari, (2015).
EVENT
AWARENESS
(X1)
EVENT IMAGE
(Z)
KUALITAS
EVENT (X2)
NIAT
BERKUNJUNG
KEMBALI (Y)
H1
H2
H3
34
2.4. Hipotesis
Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap masalah penelitian yang
dikembangkan dari teori dan hasil penelitian yang relevan dengan bidang ilmu
utama penelitian (Ferdinan, A., 2014: 298).
2.4.1. Pengaruh Event Awareness Terhadap Event Image
Parahiyanti dan Hussein (2014) event awareness memainkan peran
penting dalam mempengaruhi niat pengunjung untuk kembali, didukung dengan
event image yang dibangun dari event. Studi yang mengambil sampel pengunjung
Ijen Car Free Day ini menunjukkan bahwa event awareness mempunyai
bepengaruh yang  positif terhadap event image.
Boo et al. (2009) nama dan karakteristik yang ada dalam suatu brand
berpengaruh pada pengukuran brand awareness dan menunjukkan peran penting
dari brand awareness. Studi pada pengunjung Las Vegas dan Atlantic City,
menunjukkan hasil bahwa brand awareness berpengaruh signifikan terhadap
brand experience, dimana brand experince terdiri dari variabel brand image dan
brand quality. Dimana top-of-mind awareness menjadi prediktor yang sangat
berpengaruh pada brand experience wisatawan.
Pike et al. (2010) brand memiliki arti penting dalam membentuk
kesadaran. Brand memiliki arti penting dalam pertimbangan melakukan
perjalanan wisata. Studi ini menunjukkan bahwa brand selience memiliki
pengaruh yang positif terhadap brand image, dimana nama dan reputasi dari
tujuan wisata menjadi prediktor dalam membangun image.Dengan demikian dapat
dirumuskan hipotesis sebagai berikut:
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H1 : Event awareness berpengaruh terhadap Event Image.
2.4.2. Pengaruh Kualitas Event terhadap Event Image
Hansory dan Dharmayanti (2014) studi pada pelanggan yang
menggunakan produk dan jasa dari De Soematra 1910 setidaknya satu kali.
Menunjukkan bahwa experience quality berpengaruh signifikan terhadap brand
image. Dan brand image menjadi variabel intervening yang memperkuat
hubungan antara experience quality dengan customer loyalty.
Moon et al. (2011) tentang pengaruh hubungan antara event quality
dengan destination image pada pengunjung The Tour de Korea, dengan 451
koresponden. Menunjukkan bahwa event quality dengan faktor, intangible dan
tangible berpengaruh signifikan terhadap destination image yang diukur melalui
tiga dimensi yakni cognitive, affective, dan conative image. Dengan demikian,
dapat dirumuskan hipotesis sebagai berikut:
H2 : Kualitas event berpengaruh terhadap event image.
2.4.3. Pengaruh Event Image terhadap Niat Berkunjung Kembali
Assaker et al. (2011) image mempengaruhi bagaimana pengunjung
memahami kualitas ,image positif dari suatu tujuan akan perpengaruh pada niat
untuk mengunjungi lokasi dimasa depan (revisit intention). Studi mengambil
sampel wisatawan yang berumur diatas 18 tahun  di Perancis, Inggris, dan Jerman,
menunjukkan bahwa event image berpengaruh signifikan terhadap revisit
intention.
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Qu et al. (2011) penelitian yang menggunakan sampel pengunjung
domestik di Oklahoma ini, menunjukkan bahwa brand image yang dipengaruhi
cognitive image, uniqe image, dan affective image memberikan pengaruh yang
signifikan terhadap perilaku pengunjung untuk berkunjung kembali dan keinginan
untuk meremomendasikan kepada orang lain.
Prima Lita & Ma'ruf (2015) dengan sampel 100 wisatawan yang
menyaksikan event olahraga Tour de Singkarak Sumatera Barat menunjukkan
bahwa event image perpengaruh positif terhadap kepuasan wisatawan, kepuasan
wisatawan ini memiliki dampak positif pada pengembangan pariwisata di
Sumatera Barat dan mampu mendorong niat untuk kembali berkunjung. Dengan
demikian, dapat dirumuskan hipotesis sebagai berikut:
H3 : Event Image berpengaruh terhadap niat berkunjung kembali.
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BAB III
METODE PENELITIAN
3.1. Waktu dan Wilayah Penelitian
Waktu penelitian yang direncanakan mulai dari penyusunan proposal
sampai tersusunnya laporan penelitian yakni bulan Januari 2017 sampai dengan
Juni 2017. Penelitian ini dilakukan di wilayah Surakarta, pada Solo Car Free Day.
3.2. Jenis Penelitian
Ditinjau dari tujuannya, penelitian ini dikategorikan dalam penelitian
yang menguji hipotesis menggunakan pendekatan kuantitatif. Merupakan
penelitian dengan menguji hasil penelitian yang berupa data dalam bentuk angka
dengan analisis menggunakan statistik (Sugiyono, 2012: 7).
3.3. Populasi, Sampel, Teknik Pengambilan Sampel
3.3.1. Populasi
Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri dari objek atau subjek
yang memiliki kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti
untuk dipelajari  dan diteliti sehingga dapat digunakan sebagai sumber data dalam
penelitian (Sugiyono, 2012: 80). Populasi yang digunakan dalam penelitian ini
adalah pengunjung Solo Car Free Day di jalan Slamet Riyadi. Dengan kira-kira
pengunjung Solo Car Free Day tiap minggu minimal 1000 orang.
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3.3.2. Sampel
Sampel merupakan bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh
populasi tertentu (Sugiyono, 2012: 81). Karena sangat sulit dalam menentukan
jumlah orang-orang yang mengunjungi Solo Car Free Day ini. Maka sampel
dalam penelitian ini dengan populasi minimal pengunjung Solo Car Free Day tiap
minggu sebanyak 1000 orang. Sehingga untuk menetukan ukuran sampel
digunakan ketentuan Slovin, dengan rumus yang digunakan sebagai berikut
(Sanusi, 2013: 101) :
n =
= .
=  90,90
=  91 sampel.
Dalam penelitian regresi multivariate besarnya sampel ditentukan
sebanyak 25 kali variabel independen (Ferdinand, A., 2014: 173). Untuk
mengantisipasi adanya data yang tidak dapat digunakan sebagai sumber data
penelitian, maka penelitian ini menggunakan sampel sebanyak 100 responden.
3.3.3. Teknik Pengambilan Sampel
Teknik pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah
probability sampling dengan teknik yang digunakan dalam penentuan sempel
yakni sampel random sederhana (simple random sampling). Teknik simple
random sampling merupakan teknik pengambilan sampel yang memberikan
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kesempatan yang sama kepada setiap anggota yang ada dalam suatu populasi
untuk dijadikan sampel (Siregar, 2013: 57).
Dimana syarat untuk dapat dilakukan teknik simple random sampling
adalah (Siregar, 2013: 57):
a).  Anggota populasi tidak memiliki strata, sehingga relatif homogen.
b). Adanya kerangka sampel, yakni merupakan daftar elemen-elemen
populasi yang dijadikan dasar untuk pengambilan sampel.
3.4. Data dan Sumber Data
Penelitian ini menggunakan 2 sumber data, yaitu:
3.4.1. Data Primer
Data primer disebut juga data asli atau data baru, data yang diperoleh atau
dikumpulkan langsung oleh orang yang melakukan penelitian atau yang
bersangkutan yang memerlukan (Misbahuddin dan Hasan, 2013: 21). Data primer
merupakan data pertama yang diperoleh langsung dari sumber pertama di lokasi
penelitian atau objek penelitian (Bungin, 2013: 129). Data ini diperoleh melalui
penyebaran kuesioner yang diberikan kepada semua responden secara langsung.
Penyebaran kuesioner ini dilakukan pada pengunjung Solo Car Free Day.
3.4.2. Data Sekunder
Data sekunder merupakan data yang diperoleh atau dikumpulkan dari
sumber kedua atau sumber sekunder dari data yang kita butuhkan melalui studi
dengan mempelajari berbagai literatur dan buku (Bungin, 2013: 129). Data
diperoleh melalui studi pustaka dari buku manajemen pemasaran dan jurnal
manajemen.
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3.5. Teknik Pengumpulan Data
Instrumen pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini adalah
kuesioner. Kuesioner  merupakan teknik pengumpulan data  dengan memberikan
serangkaian atau daftar pertanyaan yang disusun secara sistematif kepada
responden untuk dijawab (Sugiyono, 2012: 142). Dalam penelitian ini peneliti
dibantu oleh tiga orang dalam melakukan penyebaran kuesioner, dengan masing-
masing orang menyebarkan kuesioner sebanyak 25 kuesioner, dan peneliti
menyebar kuesioner sebanyak 45 kuesioner.
Pengumpulan data dilakukan dengan menghentikan orang yang sedang
berjalan diarea  Solo Car Free Day, peneliti berfokus disepanjang jalan Bundaran
Purwosari sampai Loji Gandrung, teknik yang dilakukan dengan menghentikan
mereka yang sedang melakukan kegiatan di Solo Car Free Day dan menanyakan
apakah bersedia mengisi kuesioner penelitian.
Alat ukur yang digunakan untuk mengukur variabel dalam penelitian ini
dengan menggunakan skala likert. Skala likert  adalah alat untuk mengukur suatu
variabel penelitian yang sudah ditetapkan oleh peneliti didasarkan pada subjek
yang menyatakan persetujuan dengan mengukur pada sikap, pendapat, dan
persepsi seseorang atau sekelompok orang tentang fenomena sosial (Sugiyono,
2012: 93). Skala likert yang dimaksud dalam penelitian ini dengan memberikan
skor pada item-item yang dinyatakan dalam respon alternatif. Skala Likert yang
digunakan dari 1-5, sebagaimana tergambar pada tabel berikut :
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Tabel 3.1
Tabel Tanggapan Responden dalam Skala Likert
Skala
1 2 3 4 5
STS TS KS S SS
Keterangan : STS  : Sangat Tidak Setuju S :  Setuju
TS : Tidak Setuju SS : Sangat Setuju
KS    : Kurang Setuju
3.6. Variabel Penelitian
Sesuai yang dikemukakan oleh Sugiyono, (2010:  4-5), variabel – variabel
yang digunakan dalam penelitian ini diantaranya:
3.6.1. Variabel Independen (X)
Variabel yang sering disebut sebagai variabel stimulus, prediktor,
antecedent atau yang lebih sering disebut sebagai variabel bebas, merupakan
variabel yang mempengaruhi atau yang menjadi penyebab perubahan atau yang
menimbulkan variabel dependen (terikat). Dalam penelitian ini varaibel indepen
yang digunakan yakni, event awareness dan kualitas event.
3.6.2. Variabel Dependen (Y)
Variabel dependen sering disebut sebagai variabel output, kriteria,
konsekuen atau variabel terikat. Variabel ini merupakan variabel yang
dipengaruhi atau yang menjadi akibat, karena adanya variabel bebas. Dalam
penelitian ini  niat berkunjung kembali menjadi varaibel dependen.
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3.6.3. Variabel Intervening (Z)
Variabel intervening secara teoritis merupakan variabel yang
mempengaruhi hubungan antara variabel independen dengan variabel dependen,
tetapi tidak dapat diamati atau diukur. Sebagai variabel penyela atau variabel
antara yang diterletak diantara variabel independen dan dependen, yang
menyebabkan variabel independen tidak langsung mempengaruhi berubahnya
atau timbulnya variabel dependen. Variabel intervening yang digunakan adalah
variabel event image.
3.7. Definisi Operasional Variabel
3.7.1. Event Awareness
Kotler dan Keller, (2009) brand awareness adalah kemampuan konsumen
untuk mengingat brand tertentu yang dipengaruhi oleh pengenalan brand dan
kemampuan konsumen untuk mengingat. Dengan indikator yang digunakan
sebagai berikut (Weng, 2016: 20):
1. Memiliki nama baik dan sangat terkenal
2. Fast recall characteristis
3. Top of mind awareness
3.7.2. Kualitas Event
Brand quality merupakan persepsi pelanggan terhadap kualitas secara
keseluruhan atau keunggulan produk atau layanan dengan memperhatikan
tujuannya (Iqbal et al. 2016). Menurut Baker dan Crompton (2002) brand quality
menjadi bagian penting dalam memotivasi pengunjung untuk mengunjungi suatu
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event sehingga diperlukan evaluasi dan peningkatan kualitas agar pengunjung
merasakan kepuasan. Indikator yang dapat digunakan (Akhoondnejad (2016:
475), Liu & Lee (2016: 53), dan Weng (2016: 20) ):
1. Good Location
2. Bukti Fisik (Tangible)
3. Tingkat kebersihan
4. Tingkat keamanan.
3.7.3. Event Image
Assaker et al. (2011) event image didefinisikan sebagai representasi
mental individu melalui pengetahuan, perasaan, keseluruhan persepsi untuk tujuan
tertentu. Image mempengaruhi bagaimana pengunjung memahami kualitas ,image
positif dari suatu tujuan akan perpengaruh pada niat untuk mengunjungi lokasi
dimasa depan (revisit intention). Menurut Weng (2016: 20) dan Woisetschlager
(2007: 617) brand image memiliki beberapa indikator diantaranya:
1. Personal fit
2. Indentifikasi  diri
3. Sikap
4. Refleksi diri
5. Indentifikasi dari orang lain
3.7.4. Niat Berkunjung Kembali
Menurut Tjiptono, (2014) kepuasan yang dirasakan oleh pengunjung
merupakan hasil dari evaluasi secara keseluruhan yang didasarkan pada semua
pengalaman yang dirasakan dari hasil kunjungan yang dilakukan oleh
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pengunjung. Evaluasi dari seluruh kepuasan yang dirasakan oleh pengunjung
lebih fundamental dan lebih bermanfaat untuk memprediksi perilaku pengunjung
selanjutnya. Indikator yang digunakan untuk mengukur revisit intention
diantaranya (Weng, 2016: 20):
1. Enjoyment
2. Intention to revisit
3. Merekomendasikan kepada orang lain.
3.8. Teknik Analisis Data
3.8.1. Uji Validitas dan Uji Reliabilitas
Sebelum penelitian dilakukan, perlu dilakukan pengujian terhadap daftar
pertanyaan  yang akan digunakan. Pengujian validitas dan reliabilitas pada daftar
pertanyaan dimaksudkan agar daftar pertanyaan yang digunakan untuk
mendapatkan data penelitian memiliki tingkat validitas dan reabilitas memenuhi
batas yang disyaratkan.
1. Uji Validitas
Suatu kuesioner dikatakan valid jika petanyaan pada kuesioner mampu
untuk menjelaskan  sesuatu yang diukur oleh kuesioner tersebut. Sehingga uji
validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya suatu kuesioner. Jadi
uji validitas ingin mengukur apakah  pertanyaan dalam kuesioner yang sudah
dibuat mampu mengukur apa yang ingin di ukur oleh peneliti. Uji validitas
dilakukan dengan membandingkan nilai Correlated Item – Total Correlation
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dengan hasil perhitungan r tabel. Jika r hitung > r tabel dan nilainya positif maka
butir atau pertanyaan atau indikator dikatakan valid (Ghozali, 2016: 52-53).
2. Uji Reliabilitas
Uji reliabilitas digunakan untuk mengukur suatu kuesioner yang
merupakan indikator atau kostruk. Suatu kousioner dikatakan reliabel atau handal
jika jawaban seseorang terhadap pertanyaan adalah konsisten atau stabil dari
waktu ke waktu. Uji reliabilitas dapat diukur dengan menggunakan one shot atau
pengukuran sekali saja. Dimana pengukuran dilakukan hanya sekali saja dan
kemudian dibandingkan dengan pertanyaan lain atau mengukur korelasi antar
jawaban pertanyaan. Uji reliabilitas dapat diukur dengan menggunakan uji
statistik Cronbach Alpha (α). Dimana suatu konstruk atau variabel dikatakan
reliabel jika memberikan nilai Cronbach Alpha > 0.60 (Ghozali, 2009: 46).
3.8.2. Uji Asumsi Klasik
Uji asumsi klasik terhadap model regresi yang digunakan dalam penelitian
dilakukan untuk menguji apakah model regresi baik digunakan atau tidak. Dalam
penelitian ini, uji asumsi klasik yang digunakan adalah uji normalitas, uji
multikolonieritas, uji heterokesdatisitas dan uji autokorelasi.
1. Uji Normalitas
Uji normalitas dimaksudkan untuk menguji apakah dalam model regresi,
variabel pengganggu atau residual memiliki distribusi normal (Ghozali, 2016:
154). Uji statistik yang dapat digunakan menguji normalitas residual adalah uji
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statistik non-parametrik Kolmogorov-Smirnov (K-S). Uji K-S dilakukan dengan
membuat hipotesis:
H0  : Data residual berdistribusi normal
HA : Data residual berdistribusi tidak normal
Dalam uji ini data disimpulkan normal jika didapat nilai signifikansi  > 0,05
(Ghozali, 2016: 158).
2. Uji Multikolonieritas
Uji multikolonieritas bertujuan untuk menguji apakah model regresi yang
digunakan terdapat korelasi antara variabel bebas (independen). Model regresi
dikatakan baik jika tidak terjadi korelasi di antara varaibel independen. Dimana
variabel ortogonal yakni variabel independen yang nilai korelasi antar sesama
varaibel independen sama dengan nol (Ghozali, 2016: 103).
Multikolonieritas dapat dilihat dari nilai toleransi dan lawannya variance
inflation factor (VIF). Kedua ukuran ini menunjukkan setiap variabel independen
manakah yang dijelaskan oleh variabel indepeden lainnya. Adanya
multikolonieritas antar variabel independen dalam model regresi jika nilai
Tolerance ≤ 0.10 atau sama dengan nilai VIF ≥10 (Ghozali, 2016: 104).
3. Uji Heteroskedastisitas
Uji heteroskedastisitas bertujuan menguji apakah dalam model regresi
terjadi ketidaksamaan variance dari residual satu pengamatan ke pengamatan yang
lain. Model regresi yang baik adalah yang Homokedastisitas atau tidak terjadi
47
Heteroskedastisitas dimana variance dari residual satu pengamatan ke pengamatan
lain tetap (Ghozali: 2016: 134).
Ada beberapa cara yang dapat digunakan untuk mendeteksi terjadinya
heteroskedastisitas, namun penelititan ini menggunakan Grafik Plot dan Uji
Glajser. Deteksi ada tidaknya heteroskedastisitas dapat dilakukan dengan melihat
ada tidaknya pola pada grafik scatterplot antara SRESID dan ZPRED dimana
sumbu Y adalah Y yang telah diprediksi, dan sumbu X adalah residual (Y prediksi
– Y sesungguhnya) yang telah di-studentized (Ghozali, 2013: 139).
Dasar analisis:
1. Jika ada pola tertentu, seperti titik-titik yang ada membentuk pola tertentu
tang teratur (bergelombang, melebar kemudian menyempit), maka
mengidentifikasikan telah terjadi heteroskedastisitas.
2. Jika tidak ada pola yang jelas, serta titik-titik menyebar di atas dan di bawah
angka 0 pada sumbu Y, maka tidak terjadi heteroskedastisitas.
Uji Glejser mengusulkan untuk meregresi nilai absolut residual terhadap
variabel independen. Jika variabel independen signifikan secara statistik
mempengaruhi variabel dependen, maka ada indikasi terjadi heteroskedastisitas.
Jika probabilitas signifikansinya di atas tingkat kepercayaan 5%, maka
disimpulkan bahwa model regresi tidak mengandung adanya heterokesdatisitas
(Ghozali, 2016: 138).
4. Uji Autokorelasi
Uji autokorelasi dimaksudkan untuk menguji apakah dalam model regresi
linear ada korelasi anatara kesalahan penggunaan pada periode t dengan kesalahan
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penggunaan pada periode t-1 (sebelumnya). Jika terdapat korelasi maka ada
problem autokorelasi. Dimana model regresi yang baik adalah regresi yang bebas
dari autokorelasi (Ghozali, 2016: 107).
Menurut Ghozali, (2016: 108) uji Durbin Watson dapat digunakan untuk
mendeteksi terjadinya autokorelasi dengan tabel keputusan sebagai berikut.
Tabel 3.2
Uji Autokorelasi
Uji Keputusan Hipotesis
0 < d < dl
dl ≤ d ≤ du
4 – dl < d < 4
4 – du ≤ d ≤ 4 – dl
du < d < 4 - du
Tolak
No desicison
Tolak
No decision
Tidak ditolak
Tidak ada autokorelasi positif
Tidak ada autokorelasi positif
Tidak ada korelasi negatif
Tidak ada korelasi negatif
Tidak ada autokorelasi,
positif atau negatif.
3.8.3. Analisis Regresi
Analisis regresi digunakan untuk mengukur kekuatan hubungan antara dua
variabel atau lebih, juga menunjukkan arah hubungan antara variabel dependen
dengan varaibel independen (Ghozali, 2016: 94). Regresi linear berganda adalah
regresi dimana variabel terikatnya (Y) dihubungkan atau dijelaskan lebih dari satu
variabel bebas (X1,X2,X3...Xn) namun masih menunjukkan diagram hubungan
yang linear.
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Tujuan dalam analisi ini adalah untuk mengetahui besarnya  pengaruh Event
Awareness (X1) dan Kualitas Event terhadap Event Image (Z) dengan
menggunakan persamaan regresi sebagai berikut:
Z = α + b1 X1 + b2 X2 + e
Keterangan:
Z = Event Image
X1 = Event Awareness
X2 = Kualitas Event
α = Konstanta
b1 = Koefisien regresi event awareness
b2 = Koefisien regresi kualitas event
e = Variabel pengganggu
Persamaan regresi kedua yaitu untuk menguji adanya pengaruh event image
(Z) terhadap niat berkunjung kembali (Y) yaitu:
Y = α + b1 Z + e
Keterangan :
Y = Niat Berkunjung Kembali
Z = Event Image
α = Konstanta
b1 = Koefisien regresi event image
e = Variabel pengganggu
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1. Uji Koefisien  Determinasi (R2)
Koefisien determinasi (R2) digunakan untuk mengukur seberapa jauh
kemampuan model dalam menerangkan varaibel-varaibel independen. Nilai
koefisien determinasi adalah antara nol dan satu. Kelemahan mendasar
penggunaan koefisien determinasi adalah bias terhadap jumlah variabel
independen yang dimasukkan kedalam model. Setiap tambah satu variabel
independen, maka R2 pasti meningkat tidak peduli apakah variabel tersebut
berpengaruh secara signifikan terhadap varaibel independen (Ghozali, 2016: 95).
Sehingga banyak peneliti yang menganjurkan untuk menggunakan nilai
Adjusted R2 dalam mengevaluasi  mana model terbaik, karena nilai Adjusted R2
dapat naik atau turun apabila satu variabel independen ditambahkan kedalam
model (Ghozali, 2016: 95).
2. Uji Signifikansi Simultan (Uji F)
Menurut Ghozali, (2013: 98) uji statistik F pada dasarnya menunjukkan
apakah variabel bebas atau independen yang ada di dalam model penelitian
mempunyai pengaruh secara bersama-sama terhadap variabel terikat atau
dependen. Hipotesis nol (Ho) yang akan diuji adalah apakah semua parameter
dalam model sama dengan nol :
Ho : b1 = b2 = .......... = bk = 0
Dengan arti, semua variabel independen tidak dapat menjelaskan secara
signifikan terhadap  variabel dependen. Hipotesis alternatifnya (HA) tidak semua
parameter secara simultan sama dengan nol :
HA : b1 ≠ b2 ≠ ........ ≠ bk ≠ 0
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Artinya, semua variabel indepeden secara simultan dapat menjelaskan secara
signifikan terhadap variabel dependen.
Dalam menguji hipotesis dengan menggunakan uji statistik F ini, terdapat
beberapa kriteria dalam pengambilan keputusan diantaranya:
a. Quick look : jika nilai F lebih besar daripada 4 maka Ho ditolak pada derajat
kepercayaan 5%, maka hipotesis alternatif diterima. Dengan kesimpulan bahwa
semua variabel independen secara serentak dan signifikan mempengaruhi variabel
dependen.
b. Membandingkan nilai F hasil perhitungan dengan nilai F menurut tabel.
Apabila F hitung lebih besar daripada F tabel, maka Ho ditolak dan menerima
HA.
3. Uji Signifikan Parameter Individual (Uji  t)
Menurut Ghozali, (2013 : 98 – 99) uji statistik t ( Uji t) pada dasarnya ingin
menunjukkan seberapa jauh pengaruh satu variabel penjelas atau independen
secara individual dapa menerangkan variasi variabel dependen. Hipotesis nol
(Ho) yang hendak diuji adalah apakah suatu parameter (bi) sama dengan nol:
Ho : bi = 0
Dengan arti, apakah suatu variabel independen tidak dapat menjelaskan
secara signifikan terhadap variabel dependen. Hipotesis alternatifnya (HA)
parameter suatu variabel tidak sama dengan nol:
HA : bi ≠ 0
Artinya, variabel independen dapat menjelaskan secara signifikan terhadap
variabel dependen.  Cara melakukan uji t adalah sebagai berikut:
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a. Quick look : bila jumlah degree of freedom (df) adalah 20 atau lebih dari
derajat kepercayaan sebesar 5%, maka Ho yang menyatakan bi = 0 dapat ditolak
bila nilai t lebih besar dari 2 (dalam nilai absolut). Dengan kata lain hipotesis
alternatif diterima, yang menyatakan bahwa suatu variabel independen secara
individual mempengaruhi variabel dependen.
b. Membandingkan nilai statistik t dengan titik kritis menurut tabel. Apabila nilai
statistik t hasil perhitungan lebih tinggi jika dibandingkan dengan nilai t tabel.
Maka hipotesis alternatif diterima, yang menyatakan bahwa suatu variabel
independen secara individual mempengaruhi variabel dependen.
3.8.4.  Pengaruh Mediasi Metode Sobel
Menurut Baron dan Kenny (1986) dalam Gozali (2016: 235) suatu variabel
disebut intervening jika variabel tersebut ikut mempengaruhi hubungan antara
variabel prediktor (independen) dan variabel kriterion (dependen).
Pengujian hipotesis mediasi dapat dilakukan dengan prosedur yang
dikembangkan oleh Sobel (1982) dan dikenal dengan uji Sobel (Sobel test). Uji
Sobel dilakukan dengan cara menguji kekuatan pengaruh tidak langsung X ke Y
lewat M. Pengaruh tidak langsung X ke Y lewat M dihitung dengan cara
mengalikan jalur X → M (a) dengan M → Y (b) atau ab. Jika koefisien ab = (c –
c’), dimana c adalah pengaruh X terhadap Y tanpa mengontrol M, sedang c’
adalah koefisien pengaruh X terhadap Y setelah mengontrol M. Standard error
koefisien a dan b ditulis dengan sa dan sb dan besarnya standard error pengaruh
tidak langsung (indirect effect) adalah sab yang dihitung dengan rumus di bawah
ini:
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= + +
Untuk menguji signifikansi pengaruh tidak langsung, maka kita perlu
menghitung t dari koefisien ab dengan rumus sebagai berikut:t =
Nilai t hitung ini dibandingkan dengan t tabel dengan tingkat signifikan 0.05
yaitu sebesar 1.96, jika nilai t hitung >  nilai t tabel maka dapat disimpulkan
terjadi pengaruh mediasi (Ghozali, 2016: 237).
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BAB IV
HASIL DAN ANALISIS
4.1. Gambaran  Umum Penelitian
4.1.1. Solo Car Free Day
Solo Car Free Day diresmikan oleh Pemerintah Kota (Pemkot) Solo pada
hari minggu 30 Mei 2010, dilatarbelakangi oleh kewajiban menurunkan emisi.
Kawasan bertajuk Solo Car Free Day yang dipilih oleh Pemkot adalah dua
kawasan yakni sepanjang Jalan Slamet Riyadi, tepatnya dari Bundaran Purwosari
hingga Bundaran Gladak. Solo Car Free Day ini dibagi kedalam empat segmentasi
yakni olahraga, edukasi, seni, dan intertaiment. Adanya Solo Car Free Day tidak
hanya mengurangi polusi namun diharapkan dapat merangsang potensi kreativitas
dan inovasi masyarakat dalam bidang seni, budaya, dan olahraga.
Hasil dari observasi, menurut bapak Andre, Kasi Bimbingan Ketertiban
dan Keselamatan Lalu Lintas, Dishubkominfo menjelaskaan Car Free Day yang
dibuka selama empat jam selain untuk mengurangi polusi, juga untuk
menggairahkan masyarakat untuk hidup sehat, sebagai ruang publik  dan untuk
mendongkrak ekonomi masyarakat. Pembagian lajur pun dilakukan oleh
Dishubkominfo dimana dibagi menjadi empat lajur, yakni:
1. City walk digunakan untuk tempat berjualan oleh pedagang kaki lima dari barat
sampai timur.
2.  Jalur garis kuning bagian utara untuk pesepeda dan para pejalan kaki.
3. Jalur selatan untuk event yang ingin berpartisipasi dalam Car Free Day dan
dibagi sesuai dengan garis markanya.
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4. Jalur lambat digunakan sebagai jalur penyelamatan.
Solo Car Free Day dikelola oleh empat bagian dimana untuk acara
dikelola oleh Dishubkominfo, untuk bagian penertiban pengemis dan pedagang
kaki lima menjadi tugas Satpol PP, Dinas Perdagangan sebagai pengelola
pedagang kaki lima, dan juga Dishubkominfo menggandeng pihak kepolisian
untuk bertanggungjawab melakukan penindakan dijalur lambat apabila terjadi
pelanggaran.
Solo Car Free Day yang menjadi salah satu penanda kota Solo, selama
tujuh tahun berjalan Car Free Day masih dibutuhkan oleh sebagai besar
masyarakat karena merupakan hiburan yang murah dan menjadi media yang
efektif untuk eksistensi diri. Dan dalam kacamata bisnis, Car Free Day menjadi
sarana untuk melakukan branding dan untuk kreativitas. Branding untuk
kepentingan bisnis hingga komunitas, juga menjadi wahana yang tepat bagi pihak-
pihak tertentu untuk melakukan edukasi dalam hal apapun hal apapun,
pendidikan, kesehatan, seni, tradisi, budaya dan lain-lain. Juga mendongkrang
kreativitas dan ekonimi masyarakat sehingga lebih dinamis (Suhamdani, 2017,
Car Free Day Menghidupkan Ekonomi Rakyat, http://joglosemar.co/2017/05/car-
free-day-menghidupkan-ekonomi-rakyat.html, diakses 4 Juni 2017).
Dalam sektor ekonomi adanya Solo Car Free Day dengan jumlah
pengujung yang ada, menjadikan peluang bagi masyarakat untuk berjualan di
minggu pagi pada area Car Free Day, hal ini diperkuat dengan  meningkatnya
jumlah PKL yang berjualan di area sepanjang Jl. Slamet Riyadi,  yakni meningkat
dari 150 PKL tahun 2012 menjadi 500 PKL pada tahun 2015 (Susanto, 2012,
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Dishubkominfo Akan Evaluasi, CFD Mulai Dikapling
,http://www.solopos.com/2012/04/04/cfd-solo-dishubkominfo-akan-evaluasi-cfd-
mulai-dikapling-176137, diakses pada 22 Januari 2016).
4.1.2. Deskripsi Responden
Untuk memperoleh data penelitian, dibagikan sebanyak 120 kuesioner
kepada pengunjung Solo Car Free Day, dan yang digunakan untuk olah data
sebanyak 100. Dari kuesioner yang dibagikan dapat diperoleh data-data tentang
deskripsi responden yang meliputi: jenis kelamin, umur responden, pekerjaan,
pendapatan, dan berapa kali berkunjung ke Solo Car Free Day. Secara rinci
karakteristik sampel penelitian dapat dijelaskan sebagai berikut:
a. Jenis kelamin responden
Tabel 4.1.
Deskripsi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin
No. Jenis Kelamin Jumlah Prosentase
1 Laki-laki 51 orang 51 %
2 Perempuan 49 orang 49 %
Total 100 orang 100 %
Sumber: data diolah, 2017
Berdasarkan tabel di atas, dapat diketahui bahwa pengunjung  Solo Car
Free Day terbanyak adalah laki-laki 51 orang atau (51%), sedangkan perempuan
sebanyak  49 orang atau (49%).
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b. Umur Responden
Tabel 4.2.
Deskripsi Responden Bedasarkan Umur
No. Umur Jumlah Prosentase
1 ≤ 17 tahun 31 orang 31 %
2 18 – 25 tahun 55 orang 55 %
3 26 – 37 tahun 4 orang 4 %
4 40 – 57 tahun 10 orang 10 %
Total 100 orang 100 %
Sumber: data diolah, 2017
Berdasarkan tabel di atas, dapat diketahui bahwa responden yang usia ≤ 17
tahun sebanyak 31 orang (31%), 18-25 tahun sebanyak 55 orang (55%), 26-37
tahun sebanyak 4 orang (4%), dan 40-57 tahun sebanyak 10 orang (10%).
c. Pekerjaan Responden
Tabel 4.3.
Deskripsi Responden Berdasarkan Pekerjaan
No. Pekerjaan Jumlah Prosentase
1 Ibu Rumah Tangga 4 orang 4 %
2 Pegawai Swasta 7 orang 7 %
3 Mahasiswa/Pelajar 60 orang 60 %
4 PNS/TNI/POLRI 5 orang 5 %
5 Wiraswasta 11 orang 11 %
6 Lainnya 13 orang 13 %
Total 100 orang 100 %
Sumber: data diolah, 2017
Berdasakan tabel di atas, dapat diketahui bahwa sebagian besar
pengunjung Solo Car Free Day merupakan mahasiswa/pelajar sebanyak 60 orang
(60%), sedangkan ibu rumah tangga sebanyak 4 orang (4%), pegawai swasta
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7orang (7%), PNS/TNI/POLRI sebanyak 5 orang (5%), wiraswasta sebanyak 11
orang (11%), dan lainnya sebanyak 13 orang (13%).
d. Pendapatan Responden
Tabel 4.4.
Deskripsi Responden Berdasarkan Pendapatan
No. Pendapatan Jumlah Prosentase
1 Belum berpendapatan 57 orang 57 %
2 ≤ 1.000.000 17 orang 17 %
3 1.100.000-2.500.000 12 orang 12 %
4 2.600.000-5.000.000 12 orang 12%
5 ≥ 5.000.000 3  orang 3 %
Total 100 orang 100 %
Sumber: data diolah, 2017
Berdasarkan tabel di atas, dapat diketahui bahwa sebagian besar
pengunjung Solo Car Free Day yang belum berpendapatan sebanyak 57 orang
(57%), kurang lebih satu juta rupiah sebanyak 17 orang (17%), satu juta seratus
ribu rupiah sampai dua juta lima ratus ribu rupiah sebanyak 12 orang (12%), dua
juta enam ratus ribu rupiah sampai lima juta rupiah sebanyak 12 orang (12%), dan
lebih dari lima juta rupiah sebanyak 3 orang (3%).
e. Berapa Kali Bekunjung ke Solo Car Free Day
Tabel 4.5.
Deskripsi Responden Berdasarkan Kunjungan
No. Kunjungan Jumlah Prosentase
1 1 kali 16 orang 16 %
2 2-5 kali 30 orang 30 %
3 ≥ 5 kali 54 orang 54%
Total 100 orang 100 %
Sumber: data diolah, 2017
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Berdasarkan tabel di atas, dapat diketahui bahwa responden yang
berkunjung lebih dari lima kali sebanyak 54 orang (54%), dua sampai lima kali
berkunjung sebanyak 30 orang (30%), dan yang pertama kali berkunjung
sebanyak 16 orang (16%).
4.2. Pengujian dan Hasil Analisis Data
Pengujian dan hasil analisis data penelitian ini meliputi uji instrument, uji
asumsi klasik, uji hipotesis terdiri dari: uji regresi dan uji mediasi (sobel test).
Hasil analisis data dapat dilihat pada tabel-tabel berikut ini:
4.2.1. Uji Instrument
1. Uji Validitas
Pengujian validitas instrumen dilakukan dengan membandingkan nilai
Correlated Item - Total Correlation dengan r tabel. Jika r hitung > r tabel maka
item dinyatakan valid.
Berikut adalah hasil validitas per variabel:
Tabel 4.6.
Hasil Validitas Variabel Event Awarenes
Pernyataan R Hitung R Tabel Keputusan
EA 1 0,259 0,196 Valid
EA 2 0,302 0,196 Valid
EA 3 0,483 0,196 Valid
EA 4 0,459 0,196 Valid
EA 5 0,417 0,196 Valid
Sumber: Data Primer yang Diolah, 2017
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Tabel 4.7.
Hasil Validitas Variabel Kualitas Event
Pernyataan R Hitung R Tabel Keputusan
KE 1 0,515 0,196 Valid
KE 2 0,503 0,196 Valid
KE 3 0,335 0,196 Valid
KE 4 0,428 0,196 Valid
KE 5 0,420 0,196 Valid
Sumber: Data Primer yang Diolah, 2017
Tabel 4.8.
Hasil Validitas Variabel Event Image
Pernyataan R Hitung R Tabel Keputusan
EI 1 0,489 0,196 Valid
EI 2 0,504 0,196 Valid
EI 3 0,544 0,196 Valid
EI 4 0,462 0,196 Valid
EI 5 0,672 0,196 Valid
EI 6 0,561 0,196 Valid
Sumber: Data Primer yang Diolah, 2017
Tabel 4.9.
Hasil Validitas Variabel Niat Bekunjung Kembali
Pernyataan R Hitung R Tabel Keputusan
NBK 1 0,483 0,196 Valid
NBK 2 0,532 0,196 Valid
NBK 3 0,364 0,196 Valid
NBK 4 0,519 0,196 Valid
NBK 5 0,545 0,196 Valid
NBK 6 0,513 0,196 Valid
Sumber: Data Primer yang Diolah, 2017
Dari keempat tabel di atas dapat diketahui bahwa masing-masing nilai
pernyataan dalam variabel event awareness, kualitas event, event image, dan niat
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berkunjung kembali, mempunyai  R hitung lebih besar dari R tabel, sehingga
dapat disimpulkan bahwa indikator atau pernyataan kuesioner adalah valid
sebagai alat ukur variabel.
2. Uji Reliabilitas
Uji reliabilitas digunakan untuk menguji apakah indikator atau kuesioner
yang digunakan dapat dipercaya atau handal sebagai alat ukur variabel. Uji
reliabilitas dapat diukur dengan menggunakan uji statistik Cronbach Alpha (α).
Dimana suatu konstruk atau variabel dikatakan reliabel jika memberikan nilai
Cronbach Alpha > 0.60 (Ghozali, 2009: 46).
Tabel 4.10.
Hasil Uji Reliabilitas
Variabel Cronbach Alpha
(α)
Standar
Reliabilitas
Keterangan
Event Awareness 0,623 0,60 Reliabel
Kualitas Event 0,685 0,60 Reliabel
Event Image 0,788 0,60 Reliabel
Niat Berkunjung
Kembali 0,753
0,60 Reliabel
Sumber: Data Primer yang Diolah, 2017
Dari tabel di atas dapat diketahui bahwa masing-masing nilai indikator
atau kuesioner dalam variabel event awareness, kualitas event, event image, dan
niat berkunjung kembali, mempunyai nilai Croncbach Alpha lebih besar dari 0,60
sehingga dapat disimpulkan bahwa indikator atau kuesioner handal atau dapat
dipercaya sebagai alat ukur variabel.
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4.2.2. Uji Asumsi Klasik
Uji asumsi klasik digunakan untuk mendeteksi ada atau tidaknya
penyimpangan asumsi klasik atau persamaan regresi berganda yang digunakan.
Pengujian ini terdiri dari uji normalitas, uji multikolonieritas dan uji
heteroskedastisitas. Berikut hasilnya akan dijelaskan satu per satu:
1. Uji Normalitas
Bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi, variabel
independen dan dependen kedua data residual memiliki distribusi normal atau
tidak. Hasil uji normalitas dapat dilihat pada tabel berikut:
Tabel 4.11.
Hasil Pengujian Normalitas
Unstandardized Residual p value Keterangan
Persamaan 1 0,857 Residual terdistribusi
normal
Persamaan 2 0,313 Residual terdistribusi
normal
Hasil perhitungan Kolmogorov-Smirnov menunjukkan bahwa nilai
signifikansinya masing-masing persamaan baik dari persamaan 1 dan persamaan 2
sebesar 0,857 dan 0,313 yang berarti p value > 0,05. Dengan demikian, dapat
disimpulkan bahwa model regresi layak digunakan karena memenuhi asumsi
normalitas atau dapat disimpulkan bahwa data berdistribusi normal.
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2. Uji Multikolonieritas
Uji multikolonieritas bertujuan untuk menguji apakah model regresi yang
digunakan terdapat korelasi antara variabel bebas (independen). Untuk melihat
ada tidaknya multikolonieritas dilihat pada nilai tolerance serta nilai Variance
Inflation Factor (VIF). Jika nilai tolerance ≤ 0.10  dan  nilai VIF ≥10 maka dapat
dikatakan terjadi multikolonieritas. Hasil uji multikolonieritas dapat dilihat pada
tabel berikut:
Tabel 4.12.
Hasil Uji Multikolonieritas
Variabel Tolerance VIF Kesimpulan
Event Awareness 0,890 1,123 Tidak ada masalah
multikolonieritas
Kualitas Event 0,890 1,123 Tidak ada masalah
multikolonieritas
Event Image 1,000 1,000 Tidak ada masalah
multikolonieritas
Sumber: Data Primer yang Diolah, 2017.
Berdasarkan tabel 4.12. diatas diketahui bahwa hasil perhitungan nilai
Tolerance pada masing-masing variabel lebih besar dari 0.10, sedangkan nilai
Varians Inflation Factor VIF lebih kecil dari 10. Dari hasil uji yang dilakukan,
maka dapat diambil kesimpulan bahwa pada penelitian ini terbebas dari gejala
multikoloieritas antar variabel.
64
3. Uji Heteroskedastisitas
Ada beberapa cara yang dapat digunakan untuk mendeteksi terjadinya
heteroskedastisitas, namun penelitian ini menggunakan Grafik Plot dan Uji
Glajser. Dasar analisis yang digunakana pada Grafik Plot, jika tidak ada pola yang
jelas, serta titik-titik menyebar di atas dan di bawah angka 0 pada sumbu Y, maka
tidak terjadi heteroskedastisitas (Ghozali, 2013: 139). Berikut ini adalah hasil uji
heteroskedastisitas dengan Grafik Plot:
Gambar 4.1.
Persamaan 1 Hasil Uji Heteroskedastisitas
Sumber: Data Primer yang Diolah, 2017
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Gambar 4.2.
Persamaan 2 Hasil Uji Heteroskedastisitas
Sumber: Data Primer yang Diolah, 2017
Dari grafik di atas scatterplot persamaan 1 dan persamaan 2 terlihat bahwa
titik-titik menyebar secara acak serta tersebar baik di atas maupun di bawah angka
0 pada sumbu Y. Hal ini dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi heteroskedastisitas
pada model regresi, sehingga pada persamaan pertama model regresi layak
dipakai untuk memprediksi event image berdasarkan masukan variabel event
awareness dan kualitas event. Dan juga pada persamaan kedua model regresi
layak dipakai untuk memprediksi niat berkunjung kembali berdasarkan masukan
variabel event image.
Uji Glajser, jika probabilitas signifikansinya di atas tingkat kepercayaan 5%,
maka disimpulkan bahwa model regresi tidak mengandung adanya
heterokesdatisitas (Ghozali, 2016: 138). Hasil uji heteroskedastisitas dapat dilihat
pada tabel 4.9 berikut ini:
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Tabel 4.13.
Hasil Uji Heteroskedastisitas
Variabel t hitung Sig Keterangan
Persamaan 1
Event Awareness
Kualitas Event
- 1,480
- 1,768
0,142
0,080
Tidak terjadi heteroskedastisitas
Tidak terjadi heteroskedastisitas
Persamaan 2
Event Image - 0,511 0,611 Tidak terjadi heteroskedastisitas
Sumber: Data primer yang diolah, 2017.
Berdasarkan tabel diatas, pada persaman satu diperoleh nilai signifikansi
untuk variabel event awareness sebesar 0.142 dan kualitas event dengan
siginifikansi sebesar 0,080, kedua variabel tersebut memiliki siginifikan diatas
0,05 sehingga menunjukkan bahwa tidak terjadinya heteroskedatisitas. Pada
persamaan kedua nilai signifikansi untuk variabel event image sebesar 0.611,
signifikansi variabel tersebut di atas nilai alpha 0,05, maka disimpulkan bahwa
data bebas dari heteroskedastisitas atau tidak terjadi heteroskedatisitas.
4. Uji Autokorelasi
Uji autokorelasi dimaksudkan untuk menguji apakah dalam model regresi
linear ada korelasi anatara kesalahan penggunaan pada periode t dengan kesalahan
penggunaan pada periode t-1 (sebelumnya). Jika terdapat korelasi maka ada
problem autokorelasi. Dimana model regresi yang baik adalah regresi yang bebas
dari autokorelasi (Ghozali, 2016: 107). Uji Durbin Watson dapat digunakan untuk
mendeteksi terjadinya autokorelasi, dapat dilihat ditabel berikut:
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Tabel 4.14.
Hasil Uji Autokorelasi
Model Koefisien
DW
DU DL 4-DU Keputusan
Persamaan
1
2,111 1,7152 1,6337 2,2848 Tidak ada
autokorelasi
positif atau
negative
Persamaan
2
1,959 1,6944 1,6540 2,3056 Tidak ada
autokorelasi
positif atau
negative
Sumber: Data Primer yang Diolah, 2017
.
Dilihat dari tabel di atas pada persamaan pertama nilai DW sebesar 2,111
akan dibandingkan dengan nilai tabel dengan menggunakan nilai signifikan
sebesar 5%, jumlah sampel 100 (n) dan jumlah variabel independen 2 (k=2), maka
didapat nilai dL = 1,6337,dan  dU = 1,7152 (pada Tabel Durbin Watson). Karena
posisi nilai DW terletak pada kolom du < d < 4-du atau 1,7152 < 2,111 < 2,2848
maka tidak ada autokorelasi positif atau negative, sehingga dapat disimpulkan
bahwa dalam persamaan regresi pertama tidak terjadi autokorelasi.
Begitu pula dengan persamaan kedua dengan menggunakan nilai
signifikan sebesar 5%, jumlah sampel 100 (n) dan jumlah variabel independen 1
(k=1), maka didapat nilai dL = 1,6540, dan dU = 1,6944 (pada Tabel Durbin
Watson). Dari tabel keputusan posisi nilai DW terletak pada kolom du < d < 4-du
atau 1,6944 < 1,959 < 2,3056 menunjukkan bahwa tidak ada autokorelasi positif
atau negative, sehingga dapat disimpulkan pada persamaan regresi kedua juga
tidak terjadi autokorelasi.
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4.2.3. Uji Analisis Regresi
1. Analisis Data Persamaan Pertama
Untuk menguji hipotesis penelitian yang diajukan dalam penelitian dan
untuk membuktikan adanya pengaruh event awareness, dan kualitas event
terhadap event image secara individual maupun simultan maka uji hipotesis dalam
penelitian ini menggunakan uji regresi linear berganda.
Berikut adalah hasil uji regresi berganda.
Tabel 4.15.
Hasil Regresi
Model Unstandardized Coefficients Standardized
Coefficients
t Sig.
B Std. Error Beta
1
(Constant) 0,678 0,357 1,899 0,060
EA 0,438 0,078 0,444 5,590 0,000
KE 0,376 0,078 0,382 4,807 0,000
Sumber: Data Primer yang Diolah 2017.
Dari tabel tersebut didapat persamaan regresi berganda sebagai berikut:
Z  = α + b1 X1 + b2 X2 + e
Event Image  = 0,678 + 0,438 event awareness + 0,376 kualitas event
Dengan interpretasi:
a.  Konstanta yang bernilai positif sebesar 0,678, menyatakan bahwa jika variabel
independen yakni event awareness dan kualitas event dianggap konstan, maka
rata-rata event image sebesar 0,678.
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b.  Koefisien regresi event awareness bernilai positif sebesar 0,438, menunjukkan
jika event awareness ditingkatkan 1 satuan akan meningkatkan event image
sebesar 0,438 dengan asumsi variabel lain tetap.
c. Koefisien regresi kualitas event bernilai positif sebesar 0,376, menunjukkan
jika kualitas event ditingkatkan 1 satuan akan meningkatkan event image
sebesar 0,376 dengan asumsi variabel lain tetap.
a. Uji Ketepatan Model
1). Uji Koefisien Determinasi (R2)
Tabel 4.16.
Hasil Uji R2
Model R R Square Adjusted R
Square
Std. Error of the Estimate
1 0,675a 0,455 0,444 0,3690649
Sumber: Data Primer yang Diolah, 2017
Dari tabel di atas menunjukkan bahwa besarnya adjusted R2 adalah 0,444.
Hal ini berarti pengaruh event awareness dan kualitas event terhadap event image
sebesar 44,4%, sedangkan sisanya 55,6% (100% - 44,4% = 55,6%) dipengaruhi
oleh variabel-variabel lain diluar model.
2). Uji Signifikansi Simultan (Uji F)
Menunjukkan apakah semua variabel independen dan dependen yang
dimasukkan dalam model mempunyai pengaruh secara bersama-sama terhadap
variabel dependen.
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Tabel 4.17.
Hasil Uji Statistik F
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1
Regression 11,042 2 5,521 40,534 ,000b
Residual 13,212 97 ,136
Total 24,254 99
Sumber: Data Primer yang Diolah, 2017
Dari uji ANOVA (Analysis of Varians) atau uji F menunjukkan bahwa
nilai Fhitung 40,534 lebih besar dari Ftabel 3,09 dengan tingkat signifikansinya 0,000
< 0,05 hal ini berarti bahwa Ho ditolak dan Ha diterima sehingga disimpulkan
bahwa model regresi dapat digunakan untuk memprediksi event image atau dapat
dikatakan bahwa event awareness dan kualitas event secara bersama-sama
berpengaruh terhadap event image.
3). Uji Signifikansi Parameter Individual (Uji t)
Menunjukkan seberapa jauh pengaruh satu variabel independen secara
individual dalam menerangkan variasi varaibel dependen.
Tabel 4.18.
Hasil Uji t
Model Unstandardized Coefficients Standardized
Coefficients
t Sig.
B Std. Error Beta
1
(Constant) 0,678 0,357 1,899 0,060
EA 0,438 0,078 0,444 5,590 0,000
KE 0,376 0,078 0,382 4,807 0,000
Sumber: Data Primer yang Diolah, 2017
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Dari tabel tersebut dapat diketahui bahwa event awareness mempunyai
nilai thitung sebesar 5,590 lebih besar dari ttabel 1,98 dengan tingkat signifikansi
0,000 < 0,05 hal ini berarti Ho ditolak dan Ha diterima, sehingga dapat
disimpulkan bahwa variabel event awareness berpengaruh terhadap event image.
Juga dapat diketahui bahwa kualitas event mempunyai nilai thitung sebesar
4,807 lebih besar dari ttabel 1,98 dengan tingkat signifikansi 0,000 < 0,05 hal ini
berarti Ho ditolak dan Ha diterima, sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel
kualitas event berpengaruh terhadap event image.
2. Analisis Data Persamaan Kedua
Kemudian untuk menguji hipotesis selanjutnya yang diajukan dalam
penelitian yakni untuk membuktikan adanya pengaruh event image terhadap niat
berkunjung kembali akan diuji menggunakan uji regresi kembali.
Berikut adalah hasil uji regresi event image terhadap niat berkunjung kembali:
Tabel 4.19.
Hasil Regresi
Model Unstandardized Coefficients Standardized
Coefficients
t Sig.
B Std. Error Beta
1
(Constant) 1,636 ,283 5,780 ,000
EI ,607 ,073 ,645 8,365 ,000
Sumber: Data Primer yang Diolah, 2017
Dari tabel tersebut didapat persamaan regresi sebagai berikut:
Y = α + b1 Z+ e
Niat Berkunjung Kembali = 1,636 + 0,607 event image
Dengan interpretasi:
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a. Konstanta yang bernilai positif sebesar 1,636, menyatakan bahwa jika variabel
independen yakni event image dianggap konstan, maka rata-rata niat
berkunjung kembali sebesar 1,636.
b.  Koefisien regresi event image bernilai positif sebesar 0,607, menunjukkan jika
event image ditingkatkan 1 satuan akan meningkatkan niat berkunjung kembali
sebesar 0,607 dengan asumsi variabel lain tetap.
a. Uji Ketepatan Model
1). Uji Koefisien Determinasi (R2)
Tabel 4.20.
Hasil Uji R2
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the
Estimate
1 ,645a ,417 ,411 ,3573449
Sumber: Data Primer yang Diolah, 2017
Dari tabel di atas menunjukkan bahwa besarnya adjusted R2 adalah 0,411.
Hal ini berarti pengaruh event image terhadap niat berkunjung kembali sebesar
41,1%, sedangkan sisanya 58,9% (100% - 41,1% = 58,9%) dipengaruhi oleh
variabel-variabel lain diluar model.
2). Uji Signifikansi Simultan (Uji F)
Tabel 4.21.
Hasil Uji Statistik F
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1
Regression 8,936 1 8,936 69,976 ,000b
Residual 12,514 98 ,128
Total 21,450 99
Sumber: Data Primer yang Diolah, 2017
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Dari uji ANOVA (Analysis of Varians) atau uji F menunjukkan bahwa
Fhitung sebesar 69,976 leih besar dari Ftabel 3,94 dengan tingkat signifikansi sebesar
0,000 < 0,05 hal ini berarti Ho ditolak dan Ha diterima sehingga disimpulkan
bahwa event image mempunyai pengaruh signifikan terhadap niat berkunjung
kembali dan model regresi dapat digunakan untuk memprediksi niat berkunjung
kembali.
3). Uji Signifikansi Parameter Individual (Uji t)
Tabel 4.22.
Hasil Uji t
Model Unstandardized Coefficients Standardized
Coefficients
t Sig.
B Std. Error Beta
1
(Constant) 1,636 ,283 5,780 ,000
EI ,607 ,073 ,645 8,365 ,000
Sumber: Data Primer yang Diolah, 2017
Dari tabel tersebut dapat diketahui bahwa event image mempunyai nilai
thitung sebesar 8,365 lebih besar dari ttabel 1,985 dengan tingkat signifikansi 0,000 <
0,05 hal ini berarti Ho ditolak dan Ha diterima, sehingga dapat disimpulkan
bahwa variabel event image berpengaruh terhadap niat berkunjung kembali.
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4.2.4. Pengaruh Mediasi (Sobel test)
1. Sobel Test Pertama
Untuk mengetahui pengaruh event awareness terhadap niat berkunjung
kembali melalui event image sebagai variabel mediasi.
Gambar 4.3.
Model Sobel Pertama
Uji Sobel:
Sab = √b2 Sa2 + a2 Sb2 + Sa2 Sb2
Sab = √(0,607)2 (0,078)2 + (0,438)2 (0,073)2 + (0,078)2 (0,073)2
Sab = √0,002211 + 0,000959 +0,00003242
Sab = √0,00234
Sab = 0,048
Berdasarkan hasil dari Sab dapat dihitung nilai t statistik pengaruh mediasi
dengan rumus sebagai berikut:
ab 0,265866
t =                = = 5,5388
Sab 0,048
EVENT
AWARENESS
(X1)
EVENT IMAGE
(Z)
NIAT
BERKUNJUNG
KEMBALI (Y)
0,438
0,607
75
Oleh karena nilai t hitung 5,5388 lebih besar dari t tabel 1,98 dengan
tingkat signifikansi 0,05 maka dapat disimpulkan bahwa koefisien mediasi 5,5388
signifikan yang berarti event image dapat memediasi hubungan antara event
awareness terhadap niat berkunjung kembali.
2. Sobel Test Kedua
Untuk mengetahui pengaruh kualitas event terhadap niat berkunjung
kembali melalui event image sebagai variabel mediasi.
Gambar 4.4.
Model Sobel Kedua
Uji Sobel:
Sab = √b2 Sa2 + a2 Sb2 + Sa2 Sb2
Sab = √(0,607)2 (0,078)2 + (0,376)2 (0,073)2 + (0,078)2 (0,073)2
Sab = √0,002211 + 0,0007534 + 0,00003242
Sab = √0,00299
Sab = 0,054
EVENT IMAGE
(M)
KUALITAS
EVENT (X2)
NIAT
BERKUNJUNG
KEMBALI (Y)
0,376
0,607
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Berdasarkan hasil dari Sab dapat dihitung nilai t statistik pengaruh mediasi
dengan rumus sebagai berikut:
ab 0,228232
t =                = = 4,2265
Sab 0,054
Oleh karena nilai t hitung 4,2265 lebih besar dari t tabel 1,98 dengan
tingkat signifikansi 0,05 maka dapat disimpulkan bahwa koefisien mediasi 4,2265
signifikan yang berarti event image dapat memediasi hubungan antara kualitas
event terhadap niat berkunjung kembali.
4.3. Pembahasan Hasil Analisis Data
1. Pengaruh Event Awareness terhadap Event Image
Berdasarkan hasil perhitungan regresi diketahui bahwa event awareness
mempunyai nilai thitung sebesar 5,590 lebih besar dari ttabel 1,98 dengan tingkat
signifikansi 0,000 < 0,05 sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel event
awareness berpengaruh terhadap event image. Hal ini didukung dengan melihat
hasil dari kuesioner yang disebarkan kepada 100 responden, dimana untuk
pernyataan pertama yakni Solo Car Free Day memiliki reputasi yang baik
memiliki rata-rata sebesar 4 atau dapat disimpulkan berdasarkan skala likert yakni
responden setuju. Kemudian pernyataan kedua tentang Solo Car Free Day dikenal
oleh banyak orang dengan rata-rata sebesar 4,36 yang menunjukkan sebagian
besar responden setuju, bahwa Solo Car Free Day  dikenal oleh banyak orang, hal
ini juga diperkuat dengan nilai modus pada pernyataan kedua sebesar 4.
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Untuk pernyataan ketiga bagaimana responden mudah mengenali
karakteristik acara Solo Car Free Day memiliki rata-rata sebesar 3,75 atau dalam
skala likert menjawab kurang setuju, namun pernyataan ketiga ini memiliki nilai
modus sebesar 4 sehingga dapat disimpulkan bahwa sebagian besar responden
setuju, bahwa mereka mudah mengenali karakteristik acara Solo Car Free Day.
Begitu pula untuk pernyataan keempat tentang memilih acara Solo Car Free Day
menjadi pilihan pertama untuk kegiatan di minggu pagi yang memiliki rata-rata
jawaban sebesar 3,88, namun memiliki nilai modus sebesar 4 sehingga dapat
disimpulkan bahwa sebagian besar responden setuju, bahwa responden memilih
acara Solo Car Free Day sebagai pilihan pertama untuk kegiatan di minggu pagi.
Pernyataan kelima tentang bagaimana responden mengetahui dengan baik
acara Solo Car Free Day memiliki rata-rata sebesar 3,64 atau dalam skala likert
menunjukkan kurang setuju namun memiliki nilai modus sebesar 4, sehingga
dapat disimpulkan bahwa sebagian besar respoden setuju, bahwa responden
mengetahui dengan baik acara Solo Car Free Day. Kelima pernyataan dalam
variabel event awareness ini memiliki masing-masing nilai modus sebesar 4,
sehingga dapat disimpulkan bahwa sebagian besar responden menjawab setuju
untuk kelima pernyataan dalam variabel event awarenss.
Kemudian untuk variabel event image, pada pernyataan pertama tentang
acara Solo Car Free Day sesuai untuk kegiatan di pagi hari memiliki rata-rata
sebesar 3,98 atau dalam skala likert berarti kurang setuju, namun memiliki modus
sebesar 4 sehingga dapat disimpulkan bahwa sebagian besar responden setuju,
bahwa acara Solo Car Free Day sesuai untuk kegiatan di pagi hari. Pernyataan
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kedua tentang mengunjungi acara Solo Car Free Day membuat lebih dihargai oleh
orang lain memiliki rata-rata sebesar 3,47 dengan nilai modus sebesar 4 sehingga
dapat disimpulkan bahwa sebagian responden setuju, bahwa mengunjungi acara
Solo Car Free Day membuat lebih dihargai oleh orang lain.
Untuk pernyataan ketiga tentang Solo Car Free Day merupakan salah satu
acara yang menyenangkan memiliki rata-rata sebesar 4,18  atau dalam skala likert
berati setuju, hal ini diperkuat dengan nilai modus sebesar 4 sehingga dapat
disimpulkan bahwa sebagian besar responden setuju bahwa Solo Car Free Day
merupakan salah satu acara yang menyenangkan. Kemudian pada pernyataan ke
empat tentang  Solo Car Free Day menjadi salah satu acara yang menarik dengan
rata-rata sebesar 4,08 atau dalam skala likert berarti setuju, juga diperkuat dengan
nilai modus sebesar 4, sehingga dapat disimpulkan bahwa sebagian besar
responden setuju bahwa acara Solo Car Free Day menjadi salah satu acara yang
menarik.
Pada pernyataan kelima tentang mengunjungi acara Solo Car Free Day
sesuai dengan citra diri dengan rata-rata sebesar 3,62 dan pernytaan keenam
tentang apakah responden bangga mengunjungi acara Solo Car Free Day memiliki
rata-rata sebesar 3,89. Namun kedua pernyataan ini memiliki nilai modus sebesar
4 sehingga dapat disimpulkan bahwa pada pernyataan kelima sebagian besar
responden setuju bahwa mengunjungi acara Solo Car Free Day sesuai dengan
citra diri responden, dan pada pernyataan keenam juga sebagian besar responden
setuju, bahwa responden bangga mengunjungi acara Solo Car Free Day. Keenam
pernyataan dalam variabel event image memiliki nilai modus sebesar 4, sehingga
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dapat disimpulkan bahwa sebagian besar responden setuju dengan keenam
pernyataan dalam variabel event image.
Sehingga dapat disimpulkan bahwa pernyataan-pernyataan dalam variabel
event awareness dapat memperkuat pengaruh event awarenes terhadap variabel
event image, karena sebagian besar memiliki nilai modus sebesar 4 baik untuk
variabel event awareness ataupun pada variabel event image.
Konsep event awareness berasal dari konsep tentang brand awareness
(Hussein &  Hapsari, 2015: 28). Menurut Kotler dan Keller, (2009: 346) brand
awareness adalah kemampuan konsumen untuk mengingat brand tertentu yang
dipengaruhi oleh pengenalan brand dan kemampuan konsumen untuk mengingat.
Brand awareness merupakan aset yang sangat tahan lama dan berkelanjutan.
Merek yang memiliki tingkat kesadaran yang dominan menjadi sangat sulit untuk
dilepaskan (Aaker, 2013: 205).
Hasil penelitian ini relevan dengan penelitian dari Parahiyanti dan Hussein
(2014) studi pada Ijen Car Free day, Boo et al. (2009) studi pada pengunjung Las
Vegas dan Atlantic City, dan juga penelitian dari Pike et al. (2010) tentang
evaluasi ekuitas merek antar budaya dengan studi pada pasar berkembang di Chili,
ketiga penelitian ini menunjukkan hasil bahwa event awareness berpengaruh
terhadap event image.
2. Pengaruh Kualitas Event terhadap Event Image
Berdasarkan hasil perhitungan regresi diketahui bahwa kualitas event
mempunyai nilai thitung sebesar 4,807 lebih besar dari ttabel 1,98 dengan tingkat
signifikansi 0,000 < 0,05 sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel kualitas
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event berpengaruh terhadap event image. Hal ini didukung dengan melihat dari
hasil kuesioner yang disebarkan kepada responden, menunjukkan bahwa Solo Car
Free Day menjadi area yang nyaman untuk beraktifitas dengan melihat rata-rata
jawaban dari pernyataan yang diberikan kepada responden yakni sebesar 4,16 atau
dalam skala likert sebagai besar menjawab setuju, hal ini diperkuat dengan nilai
modus sebesar 4 sehingga dapat disimpulkan bahwa sebagian besar  responden
setuju, bahwa Solo Car Free Day menjadi area yang nyaman untuk beraktifitas.
Pernyataan kedua dengan rata-rata sebesar 3,79 atau dapat diartikan
kurang setuju dalam skala likert, namun pernyataan ini memiliki nilai modus
sebesar 4, sehingga dapat memperkuat hasil dari rata-rata bahwa sebagian besar
responden setuju Solo Car Free Day  memiliki fasilitas  fisiik yang dibutuhkan
oleh pengunjung. Kemudian untuk pernyataan ketiga sebagian responden
menjawab setuju mereka secara konsisten senang dengan acara Solo Car Free Day
dengan melihat rata-rata jawaban 100 responden sebesar 4,02 diperkuat dengan
nilai modus sebesar 4.
Pada pernyataan keempat tentang Solo Car Free Day  menawarkan area
yang bersih dengan rata-rata sebesar 3,78 atau kurang setuju dalam skala likert,
namum memiliki nilai modus sebesar 4 sehingga dapat disimpulkan bahwa
sebagian besar responden setuju, bahwa Solo Car Free Day  menawarkan area
yang bersih. Kemudian pada pernyataan kelima dengan rata-rata sebesar 3,89
sebagian besar responden menjawab setuju dengan nilai modus sebesar 4
menunjukkan bahwa responden setuju Solo Car Free Day  memiliki fasilitas
keamanan yang baik. Kelima pernyataan dalam variabel kualitas event masing-
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masing pernyataan memiliki nilai modus sebesar 4, sehingga dapat disimpulkan
bahwa sebagian besar responden setuju dengan kelima pernyataan pada varaibel
kualitas event.
Pada variabel event image, pernyataan pertama tentang acara Solo Car
Free Day  sesuai untuk kegiatan di pagi hari memiliki nilai rata-rata sebesar 3,98,
pernyataan kedua tentang mengunjungi acara Solo Car Free Day  membuat lebih
dihargai oleh orang lain memiliki rata-rata sebesar 3,47, pernyataan ketiga tentang
Solo Car Free Day  merupakan salah satu acara yang menyenagkan dengan rata-
rata sebesar 4,18, pernyataan keempat tentang Solo Car Free Day  menjadi salah
satu acara yang menarik memiliki rata-rata sebesar 4,08. Keempat pernytaan ini
memiliki nilai modus sebesar 4 sehingga dapat disimpulkan bahwa sebagian besar
responden setuju dengan keempat pernyataan dalam variabel event image ini.
Begitu pula untuk pernyataan kelima tentang mengunjungi Solo Car Free
Day  sesuai dengan citra diri responden dengan rata-rata  3,62 dan pernyataan
keenam tentang responden bangga mengunjungi acara Solo Car Free Day
memiliki rata-rata sebesar 3,89. Kedua pernyataan ini juga memiliki nilai modus
sebesar 4. Sehingga dapat disimpulkan bahwa pernyataan dalam variabel event
image sebagian besar disetujui oleh responden karena masing-masing pernyataan
memiliki nilai modus sebesar 4.
Sehingga dapat disimpulkan bahwa pernyataan-pernyataan dalam variabel
kualitas event dapat memperkuat pengaruh kualitas event terhadap variabel event
image, karena sebagian besar pernyataan memiliki nilai modus sebesar 4 baik
untuk variabel kualitas event ataupun pada variabel event image
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Kualitas event merupakan salah satu dimensi dari brand equity dan
menjadi karakteristik terpenting dari brand (Weng, 2016: 18). Kualitas brand
merupakan persepsi pelanggan terhadap kualitas secara keseluruhan atau
keunggulan produk atau layanan dengan memperhatikan tujuannya (Iqbal et.al.
2016: 29). Kualitas event menjadi bagian penting dalam memotivasi pengunjung
untuk mengunjungi suatu event sehingga diperlukan evaluasi dan peningkatan
kualitas agar pengunjung merasakan kepuasan. Kualitas event yang terus
meningkat dapat meningkatkan nilai kepuasan yang akan berpengaruh pada minat
untuk berkunjung  kembali dan menaikan pendapatan (Baker & Crompton, 2002:
791).
Hasil penelitian ini relevan dengan penelitian dari Hansory dan
Dharmayanti  (2014) pengaruh experience quality terhadap customer loyalty
dengan perceived value dan brand image sebagai variabel Intervening di De
Soematra 1910 Surabaya, dan juga penelitian dari Moon et al. (2011) studi pada
penonton atau turis yang berkunjung ke Tour de Korea, kedua penelitian ini
menunjukkan bahwa kualitas event berpengaruh terhadap event image.
3. Pengaruh Event Image terhadap Niat Berkunjung Kembali
Berdasarkan hasil perhitungan regresi diketahui bahwa event image
mempunyai nilai thitung sebesar 8,365 lebih besar dari ttabel 1,985 dengan tingkat
signifikansi 0,000 < 0,05 sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel event image
berpengaruh terhadap niat berkunjung kembali. Didukung dengan melihat hasil
kuesioner yang disebarkan kepada responden yakni pengunjung Solo Car Free
Day, menunjukkan bahwa pada pernyataan pertama Solo Car Free Day sesuai
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untuk kegiatan dipagi hari rata-rata responden menjawab 3,98 atau dalam skala
likert memiliki arti kurang setuju, namum memiliki nilai modus sebesar 4
sehingga dapat disimpulkan bahwa sebagian besar responden setuju, bahwa Solo
Car Free Day sesuai untuk kegiatan dipagi hari.
Pada pernyataan kedua tentang mengunjungi acara Solo Car Free Day
membuat responden lebih dihargai oleh teman-teman mereka disini ditunjukkan
dengan rata-rata sebesar 3,47 namun memiliki nilai modus sebesar 4 sehingga
dapat dijelaskan bahwa responden setuju, bahwa mengunjungi acara Solo Car
Free Day membuat responden lebih dihargai oleh teman-teman mereka.
Kemudian pernyataan ketiga dan keempat sebagian besar responden menjawab
setuju, bahwa mereka setuju dengan pernyataan bahwa Solo Car Free Day
menjadi salah satu acara yang menyenangkan dan menjadi acara yang menarik hal
ini terlihat dari rata-rata untuk pernyataan ketiga sebesar 4,18 dan pada pernyataan
keempat memiliki rata-rata sebesar 4,08, hal ini juga diperkuat dengan masing
pernyataan ketiga dan keempat memiliki nilai modus sebesar 4.
Pada pernyataan kelima dan pernyataan keenam dalam skala likert
menjawab kurang setuju, karena untuk pernyataan bahwa mengunjungi acara Solo
Car Free Day sesuai dengan citra diri responden masih memiliki rata-rata sebesar
3,62. Kemudian untuk pernyataan keenam apakah responden merasa bangga
mengunjungi acara Solo Car Free Day memilki rata-rata sebesar 3,89, namum
kedua pernyataan ini masing-masing pernyataan memiliki nilai modus sebesar 4,
sehingga dapat disimpulkan bahwa pada pernyataan kelima sebagian besar
responden setuju, bahwa mengunjungi acara Solo Car Free Day sesuai dengan
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citra diri responden. Dan pada pernyataan keenam juga menunjukkan bahwa
sebagian besar responden setuju, bahwa responden merasa bangga mengunjungi
acara Solo Car Free Day.
Pada variabel niat berkunjung kembali, dengan pernyataan pertama
tentang responden menikmati saat mengunjungi acara Solo Car Free Day
memiliki  rata-rata sebesar 4,14 atau dalam skala likert berarti setuju, juga
memiliki nilai modus sebesar 4 sehingga menunjukkan bahwa sebagian besar
responden setuju bahwa responden menikmati saat mengunjungi acara Solo Car
Free Day. Pernyataan kedua dengan rata-rata sebesar 4 dengan sebagian besar
responden menjawab 4 menunjukkan bahwa responden setuju untuk berniat
kembali berkunjung ke Solo Car Free Day karena acara ini menarik.
Kemudian pernyataan ketiga tentang responden berniat berkunjung ke
Solo Car Free Day , karena daya tarik gratis memiliki rata-rata sebesar 3,90
dengan sebagian besar responden menjawan setuju dengan nilai modus sebesar 4
sehingga dapat diketahui bahwa sebagian besar responden setuju, bahwa
responden berniat berkunjung ke Solo Car Free Day , karena daya tarik gratis.
Pernyataan keempat dengan rata-rata sebesar 3,74 dengan sebagia besar
responden menjawab setuju dengan nilai modus sebesar 4 menunjukkan bahwa
responden setuju untuk berniat mengunjungi acara Solo Car Free Day setiap akhir
pekan.
Begitu pula dengan pernyataan kelima dan keenam, pernyataan  kelima
dengan rata-rata sebesar 4,11 dengan sebagian besar responden menjawab setuju
dengan nilai modus sebesar 4 menunjukkan bahwa responden setuju bahwa  Solo
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Car Free Day layak untuk dikunjungi lagi, kemudian pernyataan keenam dengan
rata-rata sebesar 4,02 dengan nilai modus sebesar 4 menunjukkan bahwa sebagian
besar responden setuju, bahwa mereka akan menyarankan orang lain untuk
mengunjungi acara Solo Car Free Day.
Dapat disimpulkan bahwa keenam pernyataan dalam varaibel event image
dapat memperkuat pengaruh event image terhadap niat berkunjung kembali, dan
juga keenam pernyataan dalam variabel niat berkunjung kembali atau indikator
dari variabel niat berkunjung kembali dapat menjadi pengukur untuk niat
berkunjung kembali. Karena kedua variabel ini baik varaibel event image ataupun
variabel niat berkunjung kembali masing-masing memiliki nilai modus sebesar 4
yang berarti setuju.
Konsep event image berasal dari konsep brand image (Hussein, 2016:
397). Menurut Kotler dan  Keller (2009: 346) brand image merupakan persepsi
dan keyakinan yang dimiliki oleh konsumen, tercermin dari asosiasi yang
tersimpan di memori konsumen. Hasil penelitian ini relevan dengan penelitian
dari Assaker et al. (2011) studi pada wisatawan Prancis, Inggris dan Jerman, Qu et
al. (2011) studi pada pengunjung domestik di Oklahoma dan juga penelitian dari
Prima Lita dan Ma’ruf (2015) pengunjung Tour de Singkarak, di Sumatera Barat ,
ketiga penelitian ini menunjukkan bahwa event image berpengaruh terhadap niat
berkunjung kembali.
86
Selanjutnya juga dibahas pengaruh variabel independen terhadap niat
berkunjung kembali melalui variabel event image dengan menggunakan sobel
test, hasil analisis adalah sebagai berikut:
a.  Pengaruh Event Awareness terhadap Niat Bekunjung Kembali melalui
Variabel Event Image
Dari uji Sobel test  variabel event image sebagai variabel mediasi antara
event awareness terhadap niat berkunjung kembali. Menunjukkan bahwa nilai t
hitung 5,5388 lebih besar dari t tabel 1,98 dengan tingkat signifikansi 0,05 maka
dapat disimpulkan bahwa koefisien mediasi 5,5388 signifikan yang berarti event
image dapat memediasi hubungan antara event awareness terhadap niat
berkunjung kembali.
Hasil ini didukung oleh penelitian yang dilakukan oleh Hussein dan
Hapsari (2015) pada pengujung Ijen Car Free Day yang menunjukkan bahwa
event image dapat memediasi hubungan antara event awareness terhadap niat
berkunjung kembali.
b. Pengaruh Kualitas Event terhadap Niat Bekunjung Kembali melalui
Variabel Event Image
Dari uji Sobel test  variabel event image sebagai variabel mediasi antara
kualitas event terhadap niat berkunjung kembali. Menunjukkan bahwa nilai t
hitung 4,2265 lebih besar dari t tabel 1,98 dengan tingkat signifikansi 0,05 maka
dapat disimpulkan bahwa koefisien mediasi 4,2265 signifikan yang berarti event
image dapat memediasi hubungan antara kualitas event terhadap niat berkunjung
kembali.
87
BAB V
PENUTUP
5.1. Kesimpulan
Berdasarkan hasil analisis data dan uji hipotesis pada bab sebelumnya,
maka dapat disimpulkan bahwa:
1. Variabel Event Awareness mempunyai pengaruh terhadap Event Image,
hal ini dibuktikan dengan hasil uji statistik dimana nilai thitung sebesar
5,590 lebih besar dari ttabel 1,98 dengan tingkat signifikansi 0,000 < 0,05
hal ini berarti Ho ditolak dan Ha diterima, sehingga dapat disimpulkan
bahwa variabel event awareness berpengaruh terhadap event image.
2. Variabel Kualitas Event mempunyai pengaruh terhadap Event Image, hal
ini ditunjukkan dengan hasil uji statistik dimana nilai thitung sebesar 4,807
lebih besar dari ttabel 1,98 dengan tingkat signifikansi 0,000 < 0,05 hal ini
berarti Ho ditolak dan Ha diterima, sehingga dapat disimpulkan bahwa
variabel kualitas event berpengaruh terhadap event image.
3. Variabel Event Image mempunyai pengaruh terhadap Niat Berkunjung
Kembali, hal ini ditunjukkan dengan hasil uji statistik nilai thitung sebesar
8,365 lebih besar dari ttabel 1,985 dengan tingkat signifikansi 0,000 < 0,05
hal ini berarti Ho ditolak dan Ha diterima, sehingga dapat disimpulkan
bahwa variabel event image berpengaruh terhadap niat berkunjung
kembali.
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Kesimpulan dari uji Sobel test adalah sebagai berikut:
a. Variabel event image berpengaruh sebagai variabel mediasi antara variabel
event awareness terhadap niat berkunjung kembali. Hal ini ditunjukkan
dengan hasil uji sobel test dimana nilai t hitung 5,5388 lebih besar dari t
tabel 1,98 dengan tingkat signifikansi 0,05 maka dapat disimpulkan bahwa
koefisien mediasi 5,5388 signifikan yang berarti event image dapat
memediasi hubungan antara event awareness terhadap niat berkunjung
kembali.
b. Variabel event image berpengaruh sebagai variabel mediasi anatara
variabel kualitas event terhadap niat berkunjung kembali. Hal ini
ditunjukkan dengan hasil uji sobel test dimana nilai t hitung 4,2265 lebih
besar dari t tabel 1,98 dengan tingkat signifikansi 0,05 maka dapat
disimpulkan bahwa koefisien mediasi 4,2265 signifikan yang berarti event
image dapat memediasi hubungan antara kualitas event terhadap niat
berkunjung kembali.
5.2. Keterbatasan Penelitian
Meskipun penelitian ini telah dirancang dan dilaksanakan sebaik-baiknya,
namun masih terdapat beberapa keterbatasan yaitu:
1. Keterbatasan penggunaan variabel yang diteliti yaitu terbatas pada event
awareness, kualitas event, event image, dan niat berkunjung kembali.
2. Keterbatasan dalam waktu dan kemampuan peneliti, sehingga hasil
penelitian terbatas pada kemampuan deskripsi.
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3. Dalam penelitian ini hanya meneliti 3 hipotesis.
4. Dalam penelitian ini secara spesifik hanya meneliti satu event saja yakni
hanya pada event Solo Car Free Day.
5.3. Saran
Berdasarkan hasil studi dari kesimpulan yang telah diambil maka saran
yang dapat diberikan adalah:
1. Pengelola Event
Bahwa semua pihak yang terlibat dalam event Solo Car Free day ini harus
kreatif dan tetap menjaga fungsi event sebagai ruang publik untuk
masyarakat. Mereka harus mampu membuat sebuah acara yang berbeda
dengan acara lainnya dan terus menjaga kualitas dari acara. Karena event
ini diadakan secara teratur, pembuatan tema tertentu untuk setiap peristiwa
sangat berpengaruh untuk menarik minat masyarakat. Jika tidak,
pengunjung akan bosan dan mereka akan memandang bahwa event
memiliki image yang buruk yang akan menurunkan awareness dan
kualitas dari event yang akhirnya mempengaruhi niat pengunjung untuk
datang kembali ke event ini di masa depan.
2. Event Organizer
Bahwa untuk menciptakan event yang menarik minat pengunjung untuk
berkunjung kembali diperlukan perencaan desain, koordinasi dan
pengelolaan yang baik dalam penyelanggaraan. Event organizer yang ingin
menyelenggarkan suatu event harus mampu membangun karakteristik
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yang kuat pada event yang akan diselenggarakan dan juga menjaga tingkat
keamanan menjadi hal penting untuk membuat pengunjung merasa
nyaman saat berkunjung sehingga akan berpengaruh pada niat untuk
berkunjung kembali. Dan terus menjaga kualitas, karena kualitas yang
terus meningkat akan berpengaruh terhadap niat untuk kembali dan akan
meningkatkan pendapatan.
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Lampiran 1 Jadwal Penelitian
JADWAL PENELITIAN
Bulan Januari Februari Maret April
Kegiatan 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4
Penyusunan
Proposal X X
Konsultasi X X X X X X X X X X X X
Pendaftaran,
Penjadwalan
Seminar Proposal
Ujian Seminar
Proposal
Revisi Proposal
Pengumpulan Data
Analisis data
Penulisan Akhir
Naskah Skripsi
Pendaftaran,
Penjadwalan
Munaqasah
Munaqasah
Revisi Skripsi
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Bulan Mei Juni Juli
Kegiatan 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4
Penyusunan
Proposal
Konsultasi X X X X X X
Pendaftaran,
Penjadwalan
Seminar
Proposal
X X
Ujian Seminar
Proposal X
Revisi Proposal
X X X
Pengumpulan
Data X X
Analisis data X
Penulisan Akhir
Naskah Skripsi X
Pendaftaran,
Penjadwalan
Munaqasah X
Munaqasah X X
Revisi Skripsi X
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Lampiran 2 Kuesioner Penelitian
KUESIONER PERTANYAAN
EVENT AWARENESS, EVENT IMAGE DAN KUALITAS EVENT DALAM
MENCIPTAKAN NIAT BERKUNJUNG KEMBALI PENGUNJUNG
SOLO CAR FREE DAY
Assalamualaikum Wr.Wb.
Bersama ini saya memohon kesediaan Saudara/Saudari yang terhormat
untuk mengisi daftar kuesioner yang diberikan. Informasi yang anda berikan
sangatlah berarti dalam penyelenggaraan penelitian dan penulisan skripsi saya.
(Kerahasian identitas dan jawaban Saudara/Saudari saya jamin sepenuhnya).
Atas bantuan dan kerjasama yang telah Saudara/Saudari berikan, saya
mengucapkan terimakasih.
Wassalamualaikum Wr.Wb.
Hormat Saya
Yuliana Larasati
A. IDENTITAS RESPONDEN
1. Nama :                                      (boleh tidak diisi)
2. Umur : tahun
3. Jenis Kelamin :
Laki-laki Perempuan
4. Pekerjaan :
Ibu rumah tangga              PNS/ TNI/ POLRI
Pegawai Swasta                 Wiraswata
Mahasiswa/ Pelajar             Lainnya.
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5. Pendapatan :
≤ 1.000.000
1.100.000 – 2.500.000
2.600.000 – 5.000.000
≥ 5.000.000
6.  Berapa kali anda berkunjung ke Solo Car Free Day:
1 kali
2 – 5 kali
> 5 kali
B. PENTUNJUK PENGISIAN KUESIONER
1. Pada lembaran ini terdapat beberapa pernyataan yang harus Saudara
tanggapi. Kepada Saudara/Saudari saya mohon untuk berkenan menjawab
seluruh pertanyaan yang ada dengan jujur dan sebenarnya.
2. Menjawab pertanyaan-pertanyaan ini tidak ada jawaban yang salah.
Oleh karena itu, usahakanlah agar tidak ada jawaban yang dikosongkan.
3. Untuk menjawab pertanyaan berilah tanda (√) pada pilihan yang
tersedia, dengan keterangan sebagai berikut:
STS  : Sangat Tidak Setuju S :  Setuju
TS : Tidak Setuju SS : Sangat Setuju
KS : Kurang Setuju
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C. DAFTAR PERTANYAAN
Event Awareness (X1)
No Pertanyaan Alternatif Jawaban
STS
1
TS
2
KS
3
S
4
SS
5
1 Solo Car Free Day memiliki reputasi yang baik
2 Solo Car Free Day dikenal oleh banyak orang
3 Saya mudah mengenali karakteristik acara Solo Car
Free Day
4 Acara Solo Car Free Day menjadi pilihan pertama
untuk kegiatan di minggu pagi.
5. Saya mengetahui dengan baik acara Solo Car Free
Day .
Kualitas Event (M)
No Pertanyaan Alternatif Jawaban
STS
1
TS
2
KS
3
S
4
SS
5
1 Area  Solo Car Free Day nyaman untuk beraktifitas
2. Saya suka berkunjung ke Solo Car Free Day karena
memiliki fasilias fisik yang saya butuhkan
3. Saya secara konsisten senang dengan acara Solo Car
Free Day
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4. Solo Car Free Day menawarkan area yang bersih
5. Solo Car Free Day memiliki fasilitas keamanan yang
baik.
Event Image (X3)
No Pertanyaan Alternatif Jawaban
STS
1
TS
2
KS
3
S
4
SS
5
1 Acara Solo Car Free Day sesuai untuk kegiatan saya
di pagi hari.
2 Mengunjungi acara Solo Car Free Day membuat saya
lebih dihargai oleh teman-teman saya.
3 Solo Car Free Day merupakan salah satu acara yang
menyenangkan
4 Solo Car Free Day menjadi salah satu acara yang
menarik
5 Mengunjungi acara Solo Car Free Day sesuai dengan
citra diri saya
6. Saya bangga mengunjungi acara Solo Car Free Day
ini
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Niat Berkunjung Kembali (Y)
No Pertanyaan Alternatif Jawaban
STS
1
TS
2
KS
3
S
4
SS
5
1 Saya menikmati saat mengunjungi acara Solo Car
Free Day
2 Saya berniat kembali berkunjung ke Solo Car Free
Day karena acara ini menarik
3 Saya berniat kembali berkunjung ke Solo Car Free
Day, karena daya tarik gratis, yakni aerobik,
pertunjukan musik dan lain-lain.
4 Saya berniat untuk mengunjungi acara ini setiap akhir
pekan
5. Solo Car Free Day layak untuk dikunjungi lagi
6. Saya akan menyarankan orang lain untuk
mengunjungi acara Solo Car Free Day
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Lampiran 3 Tabulasi Hasil Penelitian
No.
EA
1
EA
2
EA
3
EA
4
EA
5
KE
1
KE
2
KE
3
KE
4
KE
5
EI
1
EI
2
EI
3
EI
4
EI
5
EI
6
NB
K
1
NB
K
2
NB
K
3
NB
K
4
NB
K
5
NB
K
6
1 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
2 4 5 4 5 4 4 3 5 3 5 5 3 5 4 3 4 5 5 3 4 4 3
3 4 5 4 3 4 4 3 3 3 4 3 3 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4
4 4 4 4 4 3 4 3 4 4 3 3 3 4 3 3 4 4 4 3 3 4 3
5 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 3 4 4 3 3 4 4 4 3 4 3
6 5 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
7 4 4 4 4 5 4 4 4 3 4 4 3 4 3 3 3 4 3 4 4 3 4
8 1 4 2 2 4 5 5 5 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3
9 5 4 4 4 3 4 4 4 3 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3
10 4 4 4 5 4 4 5 5 3 4 5 4 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5
11 4 5 4 3 4 4 3 4 4 4 4 3 4 4 4 5 5 3 4 3 4 4
12 4 5 4 3 4 4 4 4 4 3 4 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4
13 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
14 4 4 4 5 4 5 4 4 5 5 5 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 5
15 4 4 3 4 4 5 3 5 5 5 4 5 4 3 3 4 4 3 3 5 4 4
16 4 4 5 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3
17 4 4 3 5 3 5 3 3 4 4 5 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3
18 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
19 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
20 5 5 5 5 4 5 5 4 4 3 4 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5
21 4 5 4 4 4 4 4 4 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5
22 5 5 5 5 4 5 4 5 4 5 4 4 5 5 4 5 4 5 4 4 4 4
23 4 4 4 5 3 5 4 4 5 5 4 4 5 5 3 4 4 5 4 5 5 5
24 4 4 4 3 4 4 3 4 3 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4
25 4 5 4 3 3 4 4 5 3 3 4 3 4 4 4 5 4 5 3 3 5 5
26 4 5 5 5 4 5 4 5 4 5 5 4 5 5 5 4 5 4 4 4 5 5
27 5 3 3 5 3 4 4 5 4 4 4 3 4 3 3 4 5 4 4 4 5 5
28 5 5 4 1 1 5 5 5 2 5 5 4 5 5 3 5 5 3 4 2 3 5
29 4 5 4 4 5 4 4 4 4 5 4 5 5 4 4 5 4 5 5 4 4 5
30 4 5 4 3 3 3 2 3 2 2 3 2 4 4 3 3 3 3 3 4 4 4
31 5 5 4 5 4 4 4 3 3 3 4 3 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4
32 1 4 4 3 3 4 4 4 3 3 3 2 4 4 2 3 4 4 5 2 4 4
33 2 4 1 2 3 5 4 4 5 3 4 3 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4
34 4 4 4 4 5 5 3 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 3 4 3 4 4
35 4 4 4 3 3 1 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
36 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 3 4 4 5
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37 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 3 4 4 4
38 4 4 4 5 4 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 4 4 4 4 5 5 5
39 4 5 3 5 3 4 4 4 4 4 5 3 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4
40 4 4 4 2 4 4 4 2 4 4 4 3 4 4 3 4 4 4 3 4 4 4
41 4 5 5 4 3 5 3 4 3 4 5 4 4 4 5 5 5 5 4 4 5 5
42 4 4 5 1 4 4 3 5 4 5 4 4 4 1 2 5 4 4 5 4 1 4
43 4 4 3 5 4 4 4 4 4 3 4 3 4 4 3 4 4 4 4 3 4 4
44 4 3 1 4 4 5 5 5 3 4 4 4 5 3 4 4 4 4 3 5 5 4
45 4 5 4 4 3 4 4 5 4 4 4 4 5 5 4 4 4 5 4 4 5 5
46 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
47 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 3 4 4 4 3 3 4 3
48 4 4 4 4 2 3 4 4 4 4 4 3 4 4 3 3 4 4 4 3 2 2
49 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 3 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5
50 4 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 5 5 4 5 5 4
51 4 5 5 5 4 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
52 4 5 3 3 3 4 3 4 4 4 4 3 4 5 4 4 4 4 5 4 3 4
53 2 5 5 5 5 4 4 4 4 1 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 5
54 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 3 4 4 3 4 3 4 5 5 5 3
55 4 5 2 1 2 4 3 3 3 3 5 5 5 5 4 3 5 5 3 5 5 2
56 5 5 3 4 3 4 3 4 4 4 4 3 4 4 4 5 4 3 3 4 4 3
57 4 4 4 4 3 5 4 4 3 3 3 4 4 5 5 4 4 4 3 2 3 3
58 4 4 4 4 4 2 2 5 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
59 5 4 4 4 4 4 4 2 4 5 3 3 4 2 2 3 4 3 4 3 4 4
60 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4
61 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
62 4 4 3 4 4 3 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
63 4 5 4 4 4 4 4 4 2 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
64 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
65 5 4 4 4 4 5 4 4 5 4 4 3 4 4 4 4 4 4 2 2 4 4
66 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 3 4 4
67 4 4 3 4 3 5 4 4 4 3 4 3 4 4 3 4 4 3 4 3 4 4
68 4 5 4 5 4 5 4 4 4 4 5 4 5 5 4 4 5 4 5 3 4 4
69 4 3 4 3 2 4 3 3 4 4 3 3 4 4 2 2 4 4 4 3 4 4
70 4 2 4 4 4 4 5 5 4 5 4 4 4 4 5 5 4 5 4 3 4 3
71 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
72 4 5 4 5 4 4 4 4 4 5 4 5 5 5 4 5 5 4 4 5 5 4
73 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4
74 4 4 3 4 3 4 4 3 4 4 4 2 5 5 3 4 4 4 5 4 5 4
75 4 5 3 5 3 4 3 2 4 3 4 2 5 4 1 2 3 4 2 1 5 4
76 3 5 2 4 3 3 2 2 3 4 4 2 4 4 2 1 4 4 4 3 4 4
77 3 5 2 4 3 3 2 4 4 3 5 3 4 3 4 3 4 4 3 4 4 3
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No. Indikator Jumlah Rata-rata
1 EA1 400 4
2 EA2 436 4,36
3 EA3 375 3,75
4 EA4 388 3,88
5 EA5 364 3,64
6 KE1 416 4,16
7 KE2 379 3,79
8 KE3 402 4,02
9 KE4 378 3,78
10 KE5 385 3,85
11 EI1 398 3,98
12 EI2 347 3,47
13 EI3 418 4,18
14 EI4 408 4,08
15 EI5 362 3,62
78 5 5 4 3 5 4 5 4 4 4 5 4 4 4 4 3 4 5 5 4 5 5
79 4 4 4 2 3 4 3 4 4 4 4 3 4 4 3 3 4 3 4 3 4 3
80 4 1 2 1 2 1 2 3 2 2 1 2 2 3 1 2 1 2 3 1 2 3
81 5 4 4 4 4 5 4 4 4 5 5 4 4 5 4 5 5 3 3 3 4 4
82 4 5 4 3 4 4 4 5 4 4 3 4 4 4 3 4 4 4 4 3 4 4
83 5 5 4 4 2 5 4 3 5 4 5 2 4 4 2 3 5 4 3 5 5 4
84 4 5 3 3 3 4 4 4 3 4 3 2 4 4 4 4 4 5 4 3 4 3
85 4 5 3 5 4 5 4 5 5 4 4 5 4 4 4 3 4 4 3 4 4 3
86 4 4 3 4 2 5 4 4 4 4 3 2 4 4 4 3 4 3 4 4 4 4
87 4 4 3 3 2 5 4 4 4 4 3 3 4 4 2 3 4 3 4 3 3 3
88 4 4 3 4 3 4 3 3 4 3 4 3 4 5 4 4 4 5 4 3 4 5
89 4 5 4 5 4 4 3 4 3 3 3 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4
90 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 4 5
91 4 5 4 4 4 4 3 4 5 5 4 4 4 4 4 5 5 4 5 5 5 5
92 4 5 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 4 4 2 3 4 4 3 4 4 4
93 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 5 4 4 4 2 5 4
94 4 4 3 4 4 4 4 5 3 3 4 2 4 3 3 4 4 4 4 4 4 5
95 4 4 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4
96 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
97 5 5 4 5 4 5 5 5 5 4 5 3 5 4 4 5 5 4 5 3 5 4
98 5 5 5 5 5 5 4 4 2 2 4 4 4 5 5 5 4 5 4 4 4 5
99 4 3 4 4 4 3 4 3 4 4 4 3 4 4 3 3 4 3 4 4 4 4
100 4 4 4 3 3 4 3 4 3 3 4 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4
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16 EI6 389 3,89
17 NBK1 414 4,14
18 NBK2 400 4
19 NBK3 390 3,90
20 NBK4 374 3,74
21 NBK5 411 4,11
22 NBK6 402 4,02
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Lampiran 4 Modus Variabel Penelitian
Variabel Event Awareness
Statistics
EA1 EA2 EA3 EA4 EA5
N
Valid 102 102 102 102 102
Missing 0 0 0 0 0
Mean 7,88 8,59 7,39 7,65 7,17
Median 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00
Mode 4 4 4 4 4
Sum 804 876 754 780 732
Variabel Kualitas Event
Statistics
KE1 KE2 KE3 KE4 KE5
N
Valid 102 102 102 102 102
Missing 0 0 0 0 0
Mean 8,20 7,47 7,92 7,45 7,59
Median 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00
Mode 4 4 4 4 4
Sum 836 762 808 760 774
Variabel Event Image
Statistics
EI1 EI2 EI3 EI4 EI5 EI6
N
Valid 102 102 102 102 102 102
Missing 0 0 0 0 0 0
Mean 7,84 6,84 8,24 8,04 7,13 7,67
Median 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00
Mode 4 4 4 4 4 4
Sum 800 697 840 820 728 782
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Variabel Niat Berkunjung Kembali
Statistics
NBK1 NBK2 NBK3 NBK4 NBK5 NBK6
N
Valid 102 102 102 102 102 102
Missing 0 0 0 0 0 0
Mean 8,16 7,88 7,69 7,37 8,10 7,92
Median 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00
Mode 4 4 4 4 4 4
Sum 832 804 784 752 826 808
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Lampiran 5 Hasil Uji Validitas dan Uji Reliabilitas
Hasil Uji Validitas Event Awareness
Item-Total Statistics
Scale Mean if
Item Deleted
Scale Variance
if Item Deleted
Corrected Item-
Total
Correlation
Squared
Multiple
Correlation
Cronbach's
Alpha if Item
Deleted
EA1 15,63 5,064 ,259 ,149 ,627
EA2 15,32 4,866 ,302 ,105 ,611
EA3 15,93 4,147 ,483 ,276 ,523
EA4 15,80 3,636 ,459 ,246 ,535
EA5 16,04 4,322 ,417 ,281 ,557
Hasil Uji Reliabilitas Event Awareness
Case Processing Summary
N %
Cases
Valid 100 100,0
Excludeda 0 ,0
Total 100 100,0
a. Listwise deletion based on all variables in the
procedure.
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha
Cronbach's
Alpha Based on
Standardized
Items
N of Items
,628 ,623 5
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Hasil Uji Validitas Kualitas Event
Item-Total Statistics
Scale Mean if
Item Deleted
Scale Variance
if Item Deleted
Corrected Item-
Total
Correlation
Squared
Multiple
Correlation
Cronbach's
Alpha if Item
Deleted
KE1 15,44 3,865 ,515 ,330 ,600
KE2 15,81 4,034 ,503 ,331 ,608
KE3 15,58 4,468 ,335 ,194 ,676
KE4 15,82 4,129 ,428 ,297 ,639
KE5 15,75 4,008 ,420 ,252 ,644
Hasil Uji Reliabilitas Kualitas Event
Case Processing Summary
N %
Cases
Valid 100 100,0
Excludeda 0 ,0
Total 100 100,0
a. Listwise deletion based on all variables in the
procedure.
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha
Cronbach's
Alpha Based on
Standardized
Items
N of Items
,685 ,685 5
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Hasil Uji Validitas Event Image
Item-Total Statistics
Scale Mean if
Item Deleted
Scale Variance
if Item Deleted
Corrected Item-
Total
Correlation
Squared
Multiple
Correlation
Cronbach's
Alpha if Item
Deleted
EI1 19,24 6,689 ,489 ,325 ,759
EI2 19,75 6,230 ,504 ,284 ,757
EI3 19,04 7,190 ,544 ,435 ,756
EI4 19,14 6,788 ,462 ,392 ,765
EI5 19,60 5,434 ,672 ,543 ,709
EI6 19,33 6,021 ,561 ,420 ,741
Hasil Uji Reliabilitas Event Image
Case Processing Summary
N %
Cases
Valid 100 100,0
Excludeda 0 ,0
Total 100 100,0
a. Listwise deletion based on all variables in the
procedure.
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha
Cronbach's
Alpha Based on
Standardized
Items
N of Items
,782 ,788 6
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Hasil Uji Validitas Niat Berkunjung Kembali
Item-Total Statistics
Scale Mean if
Item Deleted
Scale Variance
if Item Deleted
Corrected Item-
Total
Correlation
Squared
Multiple
Correlation
Cronbach's
Alpha if Item
Deleted
NBK1 19,77 6,118 ,483 ,247 ,718
NBK2 19,91 5,719 ,532 ,309 ,702
NBK3 20,01 6,131 ,364 ,206 ,745
NBK4 20,17 5,052 ,519 ,284 ,708
NBK5 19,80 5,535 ,545 ,381 ,697
NBK6 19,89 5,574 ,513 ,295 ,706
Hasil Uji Reliabilitas Niat Bekunjung Kembali
Case Processing Summary
N %
Cases
Valid 100 100,0
Excludeda 0 ,0
Total 100 100,0
a. Listwise deletion based on all variables in the
procedure.
Reliability Statistics
Cronbach'sAlph
a
Cronbach's
Alpha Based on
Standardized
Items
N of Items
,749 ,753 6
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Lampiran 6 Hasil Uji Asumsi Klasik
Uji Asumsi Klasik Persamaan 1
Uji Normalitas
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
Unstandardized
Residual
N 100
Normal Parametersa,b
Mean 0E-7
Std. Deviation ,36531790
Most Extreme Differences
Absolute ,061
Positive ,061
Negative -,044
Kolmogorov-Smirnov Z ,605
Asymp. Sig. (2-tailed) ,857
a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.
Uji Multikolonieritas
Coefficientsa
Model Unstandardized Coefficients Standardized
Coefficients
t Sig. Collinearity Statistics
B Std. Error Beta Tolerance VIF
1
(Constant) ,678 ,357 1,899 ,060
EA ,438 ,078 ,444 5,590 ,000 ,890 1,123
KE ,376 ,078 ,382 4,807 ,000 ,890 1,123
a. Dependent Variable: EI
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Uji Heteroskedastisitas
Grafik Plot
Uji Glajser
Coefficientsa
Model Unstandardized Coefficients Standardized
Coefficients
t Sig.
B Std. Error Beta
1
(Constant) ,912 ,244 3,733 ,000
EA -,084 ,056 -,150 -1,480 ,142
KE -,076 ,043 -,179 -1,768 ,080
a. Dependent Variable: RES2
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Uji Autokorelasi
Model Summaryb
Model R R Square Adjusted R
Square
Std. Error of the
Estimate
Durbin-Watson
1 ,675a ,455 ,444 ,3690649 2,111
a. Predictors: (Constant), KE, EA
b. Dependent Variable: EI
Uji Asumsi Klasik Persamaan 2
Uji Normalitas
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
Unstandardized
Residual
N 100
Normal Parametersa,b
Mean 0E-7
Std. Deviation ,35553551
Most Extreme Differences
Absolute ,096
Positive ,089
Negative -,096
Kolmogorov-Smirnov Z ,962
Asymp. Sig. (2-tailed) ,313
a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.
Uji Multikolonieritas
Coefficientsa
Model Unstandardized Coefficients Standardized
Coefficients
t Sig. Collinearity Statistics
B Std. Error Beta Tolerance VIF
1
(Constant) 1,636 ,283 5,780 ,000
EI ,607 ,073 ,645 8,365 ,000 1,000 1,000
a. Dependent Variable: NBK
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Uji Heteroskedastisitas
Grafik Plot
Uji Glajser
Coefficientsa
Model Unstandardized Coefficients Standardized
Coefficients
t Sig.
B Std. Error Beta
1
(Constant) ,359 ,189 1,895 ,061
EI -,025 ,049 -,052 -,511 ,611
a. Dependent Variable: ABSEI
120
Uji Autokorelasi
Model Summaryb
Model R R Square Adjusted R
Square
Std. Error of the
Estimate
Durbin-Watson
1 ,645a ,417 ,411 ,3573449 1,959
a. Predictors: (Constant), EI
b. Dependent Variable: NBK
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Lampiran 7 Hasil Analisis Uji Regresi
Hasil Analisis Regresi Berganda Persamaan 1
Variables Entered/Removeda
Model Variables
Entered
Variables
Removed
Method
1
RATAKE,
RATAEAb
. Enter
a. Dependent Variable: RATAEI
b. All requested variables entered.
Model Summary
Model R R Square Adjusted R
Square
Std. Error of the
Estimate
1 ,675a ,455 ,444 ,3690649
a. Predictors: (Constant), RATAKE, RATAEA
ANOVAa
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1
Regression 11,042 2 5,521 40,534 ,000b
Residual 13,212 97 ,136
Total 24,254 99
a. Dependent Variable: RATAEI
b. Predictors: (Constant), RATAKE, RATAEA
Coefficientsa
Model Unstandardized Coefficients Standardized
Coefficients
t Sig.
B Std. Error Beta
1
(Constant) ,678 ,357 1,899 ,060
RATAEA ,438 ,078 ,444 5,590 ,000
RATAKE ,376 ,078 ,382 4,807 ,000
a. Dependent Variable: RATAEI
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Hasil Analisis Regresi Persamaan 2
Variables Entered/Removeda
Model Variables
Entered
Variables
Removed
Method
1 RATAEIb . Enter
a. Dependent Variable: RATANBK
b. All requested variables entered.
Model Summary
Model R R Square Adjusted R
Square
Std. Error of the
Estimate
1 ,645a ,417 ,411 ,3573449
a. Predictors: (Constant), RATAEI
ANOVAa
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1
Regression 8,936 1 8,936 69,976 ,000b
Residual 12,514 98 ,128
Total 21,450 99
a. Dependent Variable: RATANBK
b. Predictors: (Constant), RATAEI
Coefficientsa
Model Unstandardized Coefficients Standardized
Coefficients
t Sig.
B Std. Error Beta
1
(Constant) 1,636 ,283 5,780 ,000
RATAEI ,607 ,073 ,645 8,365 ,000
a. Dependent Variable: RATANBK
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